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Cílem této bakalářské práce je navrhnout vlastní řešení rozšíření nástroje 
komunikačního mixu společnosti, která má velké ambice být nejlepším prodejcem 
potravin ve městě a která je zároveň dceřinou společností velké nadnárodní společnosti. 
Budeme navrhovat pro společnost takové vhodné rozšíření komunikačního mixu, aby se 





The aim of this work is to design a custom solution extension communication mix 
company, which has great ambitions to be the best food retailer in and which is also a 
subsidiary of a large multinational company. We propose to society such an appropriate 
extension of the communication mix to be able to get more customers into the 
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Být jedničkou na trhu ve svém oboru by chtěl asi každý podnikatel. Je jedno v čem 
podnikáte, nelítostný boj o zákazníka se svádí na jakémkoliv trhu, v jakýkoliv čas, 
v jakémkoliv prostředí, v jakékoliv zemi. Ať už je to trh s prodeji automobilů, trh se 
zahradní technikou nebo snad lokální pekařství, které znáte z vedlejší vesnice či města. 
Je úplně jedno, kde svůj podnikatelský záměr uskutečníte. Konkurenční boj je všude 
kolem nás. Každý podnikatel musí mít na mysli, že kdo ztratí zákazníky, ztratí 
perspektivu. Proto uspokojování tužeb našeho budoucího i současného zákazníka musí 
být klíčovou podstatou veškerého podnikatelského snažení, jeho smyslem a hlavně 
cílem. 
 
My všichni jsme spotřebitelé. Ať už si kupujeme nové hodinky, novou SMART televizi 
anebo párek v rohlíku. My všichni určitou část každodenního života strávíme 
nakupováním služeb či výrobků a tím se z nás stává zákazník (neboli konzument). My 
všichni se stáváme součástí plnění cílů každého podnikatele, u kterého nakupujeme. My 
jsme ti, kvůli komu se chystají reklamní kampaně, obchodní sdělení. 
 
Aby se zákazník vrátil, aby si koupil znovu výrobek a zrovna u nás, je důležité 
plánování, jednotnost a v neposlední řadě vhodný komunikační (propagační) mix.  
Komunikace se zákazníkem vychází z principů 4P (5P) – product, price, place, 
promotion, (people) neboli v češtině: produkt, cena, místo/distribuce, marketingová 
komunikace, (lidé). 
 
Pro svou bakalářskou práci jsem si zvolila právě téma „Komunikační mix podniku a 
jeho ekonomické zhodnocení“, protože jsem součástí plánování i uskutečňování cílů 
společnosti, která již 21 let působí na trhu a je největší retailový prodejce spotřební 
elektroniky v České a Slovenské republice. Kromě více než stovky prodejen provozuje 
také v obou zemích internetový obchod. 
 
Majitelovo nadšení pro objevování nových možností se odráží v neustálém posouvání 
hranic, v rámci, kterých společnost funguje. V roce 2012 převzala společnost prodejce 
nábytku a v roce 2014 představuje nový koncept, ve kterém skloubí sortiment elektra a 
nábytku dohromady na jedné ploše. Další ambiciózní podnikatelský plán na sebe 
nenechal dlouho čekat a stala se jím síť večerek. Ty nemají menší ambici než být 




Cílem této bakalářské práce je navrhnout vlastní řešení rozšíření nástroje 
komunikačního mixu společnosti, která má velké ambice být nejlepším prodejcem 
potravin ve městě a která je zároveň dceřinou společností velké nadnárodní společnosti. 
Budeme navrhovat pro společnost takové vhodné rozšíření komunikačního mixu, aby se 
mohla dostat více do podvědomí zákazníků a zajistila si tím i svou stálou klientelu.  
 
 
METODIKA A POSTUPY ŘEŠENÍ 
 
Práce je rozdělena na tři hlavní části. První část je zaměřena na teoretický výklad, kde si 
představíme základní pojmy z oblasti marketingu. V následující analytické části si 
představíme společnosti, základní údaje a strategii. Následně se již budeme pouze 
zabývat jen společností s potravinami, která je pro tuto práci klíčovou. Dle informací, 
které o společnosti máme a na základě dotazníkových šetření, provedeme analýzu 
konkurence, SLEPT a SWOT. Veškeré zjištěné informace, souhrnně zrekapitulujeme, 
abychom je mohli použít v poslední části této práce. Poslední třetí část je nazvaná jako 
vlastní návrhy řešení, kde na základě již zmíněných provedených dotazníkových šetření 
a vlastních analýz, navrhneme vhodné rozšíření komunikačního mixu a taktéž se 
pokusíme o propojení komunikačního mixu všech společností holdingu, který budeme 
chtít aplikovat i v praxi a docílíme zviditelněním společností, zvýšením návštěvnosti na 





1. TEORETICKÁ ČÁST 
 
V teoretické části si nejprve objasníme několik základních pojmů z oblasti reklamy a 
marketingu. Objasníme si, co znamená marketing, co je komunikace a jaký význam má 
komunikace podniku a marketingová strategie. Zároveň neopomeneme pojmy reklamy 
a její možnosti. 
 
1.1. Co je to marketing? 
 
Každý si pod pojmem marketing představuje zcela něco jiného. Existují až stovky 
různých definicí co to vlastně marketing je a následně si jich pár uvedeme: 
 
Definice uznávaná Americkou marketingovou asociací zní:  
„Marketing je proces plánování a provádění koncepce, tvorby cen, propagace a 
rozšiřování myšlenek, zboží a služeb za účelem vyvolání směny, která uspokojí 
požadavky jednotlivců i organizací.“ (Schultz, 1995, s. 29) 
 
Definice podle P. Kotlera: 
„Současný marketing je podnikatelskou koncepcí, která usiluje o nalezení rovnováhy 
mezi zájmy dvou poměrně protichůdných sil – zákazníka na jedné a manažera firmy na 
druhé straně.“ (Heczková, 2004, s. 15) 
 
Heczková (2004) dále uvádí, že pokud mají lidé definovat marketing, pak obvykle 
říkají, že marketing znamená „prodej“ nebo „reklamu“. Je pravda, že prodej i reklama 
jsou součástí marketingu, ale marketing je mnohem víc než jen prodej a reklama.  
 
Marketing funguje, pokud si účastníci trhu zjistí požadavky a potřeby spotřebitelů a 
vezmou je v úvahu. Jestliže ale zaměří své úsilí pouze na problém co vyrábět či 
distribuovat, aby činnost byla efektivní nebo přinášela zisk bez ohledu na zákazníky, 
potom fungovat dost dobře nemůže. Marketingová organizace by se měla vždy 
orientovat na spotřebitele či uživatele finálních produktů (Schultz, 1995, s. 30). 
 
Počátek, kdy začínáme mluvit o marketingu a marketing jako takový vznikl, se datuje 
v letech 1950 až 1970, kdy si zákazníci začali vybírat produkty a podniky se začaly 
orientovat na své zákazníky.  
 
1.2. Marketingové prostředí  
 
Zahrnuje aktéry a síly, které ovlivňují schopnost podniku rozvíjet se a udržovat úspěšné 
transakce a vztahy se svými cílovými zákazníky (Kaňovská, 2009, s. 21). 
 
Všechny marketingové organizace pracují uvnitř nějakého prostředí, které jim diktuje, 
co mohou a nemohou (Schultz, 1995, s. 38). 
 















Obrázek 1: Marketingové prostředí 
(Zdroj: NEUBERT MARKETING & COMPANY, Marketingový audit. 
Neubertmarketing.cz [online]. © NEUBERT marketing & Company s.r.o. [cit. 2016-01-





Na makroúrovni se prostředí skládá z prvků, tlaků, situací a omezení, tj. všeho, co 
existuje mimo organizaci samotnou. Prostředí má vliv na to, jaký druh výrobku může 
organizace vyrábět, jaké ceny může pro své výrobky stanovit, jakým způsobem je může 
distribuovat a jakým stylem je bude propagovat (Schultz, 1995, s. 39).  
 
Makroprostředí podle Schultze (1995) se může skládat z těchto prvků: 
 
- Společnost = vlastnosti lidí uvnitř společnosti – jejich systém hodnot, kultura, 
společenská třída, životní styl a cíle. Pro člověka, který plánuje reklamu, jsou to 
klíčové prvky, neboť sociální a kulturní hodnoty jsou u reklamy velmi důležité. 
 
- Příroda = přírodní prvky zahrnují prostředí, ve kterém se náš pracovník 
nachází, patří sem přírodní zdroje, klima, terén, znečištění životního prostředí a 
hustota osídlené. 
 
- Ekonomika = ekonomický systém, ve kterém se organizace nachází, a způsob, 
jakým ovlivňuje míru růstu, inflaci, dostupnost zdrojů, dostupnost investičního 
kapitálu a dokonce i úrokové míry, s firmou i její schopnosti provádět 
marketingové činnosti úzce souvisí.  
 
- Vláda = prostřednictvím zvláštních pravidel a směrnic, kterým se trh musí 
přizpůsobit, přímo ovlivňuje i marketingovou činnost.  
 
- Technologie = vzestup znalostí a schopností, aplikace nových znalostí a inovace 
mohou mít přímý stimulující nebo obrodný účinek na marketingové aktivity 
podniku. Tyto faktory ovlivňují potřebu, hodnotu a dynamiku reklamních 
kampaní. 
 
- Konkurence = v závislosti na vyspělosti ekonomiky, druhu výrobků či 
poskytovaných služeb, na kategorii výrobků apod. existuje více či méně 
konkurentů. Kromě toho existuje přímá a nepřímá konkurence téměř u všech 
výrobků či služeb. 
 
- Spotřebitelé = uživatelé a zákazníci (stávající i potenciální) zboží či služeb mají 
co do činění s marketingovým prostředím, ve kterém se organizace pohybuje.  
 
Úspěšné podniky jsou v makroprostředí schopné rozpoznat a efektivně reagovat na 
neuspokojené potřeby a nadějné trendy. Vždy existují neuspokojené potřeby, a pokud 
by podnik byl schopen úspěšně řešit tyto problémy, mohl by dosáhnout velkého 
úspěchu. Mnoho příležitostí lze objevit právě při identifikování trendů (Heczková, 
2004, s. 53). 
 
Trend podle Heczkové (2004) je charakteristický směr nebo posloupnost vývoje 
událostí, který se vyznačuje dlouhodobou tendencí. Dají se dobře předvídat pomocí 
jejich extrapolace do budoucna. Mají dlouhou životnost, jsou pozorovatelné v několika 




Firmy se snaží ve své strategii nejen pasivně se přizpůsobit změnám prostředí, ale také 
aktivně ho formovat. Tím samy ovlivňují vznik nových marketingových příležitostí. Při 
analyzování vnějšího prostředí však může hrát významnou roli definování 
podnikatelské činnosti. Je-li vymezena příliš úzce, může dojít k tomu, že firma 
nepostřehne, jak může nastávající technologická nebo jiná změna ovlivnit její schopnost 























Obrázek 2: Analýza makroprostředí 
(Zdroj: NEUBERT MARKETING & COMPANY, Marketingový audit. 
Neubertmarketing.cz [online]. © NEUBERT marketing & Company s.r.o. [cit. 2016-01-
17]. Dostupné z: http://www.neubertmarketing.cz/marketingove-sluzby/analyza) 
 
Rozbor vnějších činitelů, které představují příležitosti a ohrožení dalšího rozvoje firmy, 
bývá označován jako tzv. OT analýza („Opportunities and Threats Analysis“). Tato 
analýza umožňuje rozlišit atraktivní příležitosti, které skýtá trh i problémy, kterým bude 
firma ve více či méně vzdálené budoucnosti čelit (Heczková, 2004, s. 65). 
 
1.2.2. Analýza SLEPT 
Tato analýza se zabývá širokospektrým okolím podniku. Slept analýza je označována 
jako prostředek pro analýzu změn okolí. Umožňuje vyhodnotit případné dopady na 
projekt, které pocházejí z určitých oblastí. Analyzují se sociální, legislativní, 
ekonomické, politické a technologické faktory.  
 
S = social 
L = legal 
E = economic 
P = political 
T = technological 
 
Robert Zich z podnikatelské fakulty VUT Brno pro zasedání ESF člení ve své 
prezentaci SLEPT analýzu takto: 
 
Sociální faktory: 
1. Demografické údaje: 
-  počet a věkové složení obyvatelstva, úroveň vzdělání, sociální a kulturní 
aspekty či zvyklosti 
- Pracovní preference 
- Geografické a etnické rozložení 
2. Makroekonomické charakteristiky trhu práce: 
- Rozdělení příjmu 
- Míra zaměstnanosti / nezaměstnanosti 
3. Sociálně kulturní aspekty jako např.: 
-  Faktory ovlivňující okruh zvoleného podnikání  
- Životní úroveň  
- Rovnoprávnost pohlaví 
- Populační politika 
4. Dostupnost pracovní síly, pracovní zvyklost: 
- Dostupnost potenciálních zaměstnanců s požadovanými znalostmi / schopnostmi 
- Diversita pracovní síly 
- Existence vzdělávacích institucí schopných poskytnout potřebné vzdělání 
 
Legislativní faktory: 
1. Existence a funkčnost podstatných zákonných norem, jako např.: 
- Obchodní právo, daňové zákony, deregulační  opatření, legislativní omezení 
(distribuce, ekologická opatření atd.) 
- Právní úprava pracovních pomůcek (BOZP atd.) 
2. Nehotová legislativa 
15 
3. Další faktory jako např.: 
- Funkčnost soudu, vymahatelnost práva, autorská práva 
 
Ekonomické faktory: 
1. Základní hodnocení makroekonomické situace: 
- míra inflace, úroková míra, obchodní deficit / přebytek, rozpočtový deficit / 
přebytek 
- výše HDP, HDP na jednoho obyvatele a jeho vývoj 
- měnová stabilita 
- stav směnného kurzu 
2. Finanční zdroje:  
- náklady na místní půjčky 
- bankovní systém, dostupnost a formy úvěrů 
3. Daňové faktory: 
-  výše a vývoj daňových sazeb, cla a daňová zatížení atd. 
 
Politické faktory: 
1. Politicko – ekonomické faktory: 
- Postoj vůči privátním a zahraničním investicím – otevřenost versus uzavřenost 
země 
- Vztah ke státnímu průmyslu 
- Postoj vůči privátnímu sektoru 
2. Hodnocení politické stability: 
- Forma a stabilita vlády 
- Klíčové orgány a úřady 
- Existence a vliv politických osobností  
- Politická strana u moci 
3. Hodnocení externích vztahů: 
- Zahraniční konflikty 
- Regionální rentabilita 
4. Politický vliv různých skupin 
 
 Technologické faktory: 
Podpora vlády v oblasti výzkumu 
Výše výdajů na výzkum (základní, aplikovaný) 
Nové vynálezy a objevy 
Rychlost realizace nových technologií 
Rychlost morálního zastarání 
Nové technologické aktivity 




Mikroprostředí neboli situace uvnitř firmy, také určuje typ a podobu marketingové 
činnosti firmy. I když mikroprostředí můžeme ovlivňovat mnohem snadněji než 
makroprostředí, stále nám diktuje příliš parametrů, které můžeme či nemusíme zahrnout 
do svého marketingového programu (Schultz, 1995, s. 40). 
 
Mikroprostředí představují ty vlivy, které bezprostředně ovlivňují možnost podniku 
realizovat svou hlavní funkci – uspokojovat potřeby svých zákazníků. Má dvě relativně 
samostatné složky, které jsou tvořeny jednak faktory snáze ovlivnitelnými, např. 
nástroje marketingového mixu, jednak faktory hůře ovlivnitelnými, tvořené zejména 
lidmi a organizacemi mimo podnik a také zaměstnanci (Heczková, 2004, s. 65). 
 
Mikroprostředí rozdělujeme na: 
 
- Interní = zaměstnanci, kteří na sebe působí, kteří lépe či hůře spolupracují a 
kteří také komunikují s lidmi mimo podnik (Heczková, 2004, s. 65) 
 





Externí mikroprostředí a vysvětlení pojmů: 
 
Zákazníci = klienti představují podle Heczkové (2004) jeden z nejdůležitějších faktorů 
mikroprostředí.  
 
Dodavatelé = jsou ti, kteří podle Heczkové (2004) ovlivňují možnost podniku získat 
potřebné zdroje, které jsou nutné pro plnění funkce podniku. 
 
Distribuční mezičlánky = některé aktivity zajišťují pro podniky firmy specializované 
na zprostředkování nákupu a prodeje zboží, dopravní společnosti, marketingové 
agentury i organizace, které pomáhají financovat operace podniku nebo pojišťovat 
riziko spojené se směnnou zboží (Hezcková, 2004, s. 67). 
 
Konkurence = identifikace konkurence je jedním z dalších prvků marketingového 
procesu. Konkurence určuje typ, styl a dokonce i intenzitu marketingových aktivit, které 
firma musí podniknout. Konkurenci můžeme považovat za přímou nebo nepřímou. 
Přímými konkurenty jsou firmy, které obchodují s výrobky stejné kategorie a jejich 
produkce je určena stejné skupině spotřebitelů nebo zákazníků (Schultz, 1995, s. 41). 
 
Analýza mikroprostředí 
Nástrojem rozboru interního mikroprostředí je tzv. SW analýza („Strenghts and 
Weaknesses Analysis“), která spočívá v přesném vymezení silných a slabých míst 
firmy. Výsledky této analýzy ovlivňují zásadním způsobem další rozhodovací procesy 
spojené s řízením marketingové činnosti – stanovení cílů, rozmístění zdrojů a 
každodenní činnost podniku (Hezcková, 2004, s. 68). 
 
1.2.4. Analýza a hodnocení prvků marketingového prostředí 
 
Je-li formulováno poslání podniku, musí manažeři sledovat rozhodující síly vnějšího 
prostředí (makroprostředí a externího mikroprostředí), které ovlivňují jeho podnikání. 
Musí však také sledovat všechny ostatní prvky vnitřního prostředí (interního prostředí), 
které ovlivňují jeho schopnost získávat na trhu zisk. Smyslem je identifikovat 
příležitosti a ohrožení, stejně tak jako silné a slabé stránky firmy (Hezcková, 2004, s. 
68).  
 
Ustáleným termínem pro celkovou analýzu vnějších a vnitřních činitelů se stala tzv. 
SWOT analýza, která je vlastně kombinací analýzy SW a OT. Jejím účelem je posoudit 
vnitřní předpoklady firmy k uskutečnění určitého podnikatelského záměru a současně 





















Obrázek 3: Analýza okolního prostředí 
(Zdroj: NEUBERT MARKETING & COMPANY, Marketingový audit. 
Neubertmarketing.cz [online]. © NEUBERT marketing & Company s.r.o. [cit. 2016-01-
17]. Dostupné z: http://www.neubertmarketing.cz/marketingove-sluzby/analyza) 
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1.2.5. SWOT analýza 
 
SWOT analýza je nástroj používaný zejména při hodnotovém managementu a tvorbě 
podnikové strategie k identifikaci silných a slabých stránek podniku, příležitosti a 
ohrožení. 
Silné a slabé stránky podniku jsou faktory vytvářející nebo naopak snižující vnitřní 
hodnotu podniku - aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd. Naproti tomu příležitosti a 
ohrožení jsou faktory vnějšími, které podnik nemůže tak dobře kontrolovat. Může je ale 
identifikovat pomocí vhodné analýzy konkurence nebo pomocí analýzy 
demografických, ekonomických, politických, technických, sociálních, legislativních a 
kulturních faktorů působících v okolí podniku (Kaňovská, 2009, s. 24). 
 
SWOT analýza = jedná se o zkratku počátečních písmen slov Strenght (silná stránka), 















Obrázek 4: SWOT analýza 
(Zdroj: NEUBERT MARKETING & COMPANY, Marketingový audit. 
Neubertmarketing.cz [online]. © NEUBERT marketing & Company s.r.o. [cit. 2016-01-
17]. Dostupné z: http://www.neubertmarketing.cz/marketingove-sluzby/analyza) 
Na základě provedených analýz volí podnik vhodné cíle a strategie jejich dosažení. Cíle 
by měly odpovídat pravidlům SMART, což jsou cíle: 
 
S – specifické (jasně definované) 
M – měřitelné 
A – akceschopné 
R – reálné (realizovatelné) 
T – časově zvladatelné. 
 
1.3. Marketingový výzkum 
 
Hlavním cílem marketingového výzkumu je poskytnout podstatné a objektivní 
informace o situaci na trhu. Především se jedná o informace o zákazníkovi. Vedle těch 
základních, kdo to je (jeho osobní socioekonomické charakteristiky jako jsou vzdělání, 
místo bydliště, věk, ekonomická aktivita), kde a co nakupuje nebo nenakupuje, také to, 
jak je spokojen či naopak nespokojen s nabídkou, co by chtěl nebo potřeboval. Právě se 
znalostí takových informací bychom měli dosáhnout lépe připravené nabídky a 
komunikace se zákazníkem (Foret, 2008, s. 93). 
 
Na trhu probíhá zjevnější či skrytější obchodní boj o každého zákazníka. Proto je tak 
nutné o něm vědět co nejvíc a mít kontrolní zpětnou vazbu, co se mu líbí nebo naopak 
nelíbí (Foret, 2008, s. 93). 
 
Podle Foreta (2008) můžeme celý proces marketingového výzkumu ve stručnosti 
vyjádřit jako souslednost následujících sedmi kroků: 
 
1. Vymezení zkoumaného problému (předmětu), který nás zajímá a který máme 
sledovat; 
2. Vymezení zkoumaného souboru (objektu) a jeho vybraných jednotek 
(jednotlivců, domácností, organizací); 
3. Operacionalizace (rozložení) problému a vymezení vlastností, které chceme na 
jednotkách souboru zjišťovat, zkoumat; 
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4. Vytvoření a testování měřicích nástrojů (otázek), jimiž zjistíme hodnoty každé 
sledované vlastnosti u každé z jednotek; 
5. Vlastní empirické zjištění (měření) u vybraných jednotek; 
6. Statické zpracování, shrnutí (agregace) zjištěných hodnot každé jednotky do 
souhrnných charakteristik celého souboru (objektu); 
7. Syntetizují interpretace výsledků a praktická realizační doporučení. 
 
Výzkum trhu také pomáhá překonat komunikační bariéru prostřednictvím 
oboustranného toku informací tím, že shromažďuje informace od zákazníků jako 
odpověď na reklamní kampaň i jako podklad pro její vyhodnocení a další směřování. Je 
to tedy proces, při němž se získané informace využívají pro zaměření i modifikování 
komunikačních činností (Vysekalová, Mikeš, 2010, s. 25). 
 
1.3.1. Metody marketingového výzkumu 
 
Při sběru primárních informací mohou být použity 4 základní metody: 
 
1. Pozorování je to specifický způsob získávání primárních údajů pozorování lidí, 
činností a situací. Lze ho použít i pro získání informací, které lidé nejsou ochotni 
nebo schopni poskytnout, některé jevy však pozorovat nelze (pocity, motivy). 
Pozorování mohou provádět pouze vyškolení pracovníci. 
 
2. Dotazování (výzkum průzkumem) je nejvhodnější metoda pro sběr popisných 
informací, používá se nejčastěji. Existuje mnoho druhů anket, např. 
strukturovaná x nestrukturovaná, přímá x nepřímá. 
 
3. Skupinově orientované dotazování, kdy skupina zahrnuje 6 – 10 osob, které 
jsou pozvány, aby strávily čas se zkušeným moderátorem v diskusi o 
produktech, službách, organizaci a dalších marketingových entitách. Je to 
užitečné východisko pro přípravu průzkumu širokého rozsahu. 
4. Experiment je nejvhodnější metoda pro sběr příčinných informací, pokouší se 
vysvětlit vztahy mezi příčinou následkem. Je vědecky nejvhodnější metodou. 
Experimenty lze rozdělit do dvou skupin. Jednak jsou to pokusy v laboratoři, 
které jsou uskutečňovány v řízeném, umělém prostředí (výrobkové testy), jednak 
experimenty terénní, které se uskutečňují v prostředí přirozeném (tržní testy) 
(Heczková, 2004, s. 84). 
 
1.3.2. Základní techniky marketingového výzkumu 
 
- Osobní rozhovory = jedná se o přímou komunikaci z očí do očí, tzv. face to 
face neboli F2F („umožňují přímý kontakt s dotazovanou osobou lze ukazovat 
loga značek, obaly a dotazovat se tak na velmi širokou paletu otázek, problémů 
atd.“ (Media Guru, 2009, s. 93)). 
 
- Telefonické dotazování = je podobné osobnímu, bývá méně nákladné, 
rychlejší, nemělo by přesahovat 10 minut 
 
- Dotazník = dotazník se posílá poštou nebo emailem předem určenému 
adresátovi, adresát má možnosti si doma v klidu dotazník projít a poslat jej zpět 
vyplněný, návratnost dotazníků dle Foreta (2008) bývá nízká, 10 – 30 % se 
zpravidla považuje za úspěch 
 
- Anketa = používá se hlavně pro přínos informací kontaktních údajů zákazníků, 
jako je např. emailová adresa, která se následně použije pro direct mailing. 
 
- Direct mail „je základní nástroj direct marketingu. E-mail nebo listovní zásilka 
obsahující obvykle nabídkový dopis doplněný případně o stručné informační či 
propagační materiály – leták, ceník. Často hraničí s nevyžádanou reklamou, tzv. 
SPAMem“ (Media Guru, 2009, s. 92)).  
 
1.3.3. Interpretace výsledků marketingového výzkumu 
 
Smyslem interpretace je přesvědčivým, atraktivním a názorným způsobem prezentovat 
výsledky výzkumu. Cílem je publikovat výsledky tak, aby transformace výzkumu do 
praktické činnosti podniku proběhla co nejplynuleji. 
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Cílům, které má prezentace plnit, odpovídá nejlépe ústní projev doprovázený názornými 
ukázkami grafů, schémat či souhrnných tabulek s využitím projekční techniky či 
materiálů, které mají účastníci k dispozici. V praxi častěji se používá písemná 
prezentace výsledku výzkumu (Heczková, 2004, s. 89). 
 
Veškeré praktické marketingové činnosti by bylo možné ve zjednodušené podstatě 
chápat jako souslednost neustále se opakujících následujících čtyř kroků: 
1. Vymyšlení stále nových zlepšení naší nabídky (produktu, ceny, distribuce) i její 
komunikace; 
 
2. Pečlivá evidence konkrétních dopadů (výsledků) jejich realizace v praxi (jak 
reagoval trh, zákazníci); 
 
3. Vyhodnocení těchto změn (zda přinesly očekávané výsledky, případně hledání 
odpovědí na otázky: proč se nepodařilo dosáhnout toho, co jsme zamýšleli a 
chtěli, kde se stala chyba apod.); 
 
4. Návrh dalších nových zlepšení a jejich následné evidence a vyhodnocení, jak 
bylo uvedeno v předchozích dvou krocích (Foret, 2008, s. 129). 
 
1.3.4. Cílový trh – co to je, jeho určení a metody 
 
Cílový trh je jednoduše ta část trhu, na kterou bude reklama zaměřena (Schulz, 1995, s. 
117). 
 
Nejdůležitějším aspektem při výběru cílového trhu je najít skupinu obyvatel, které 
v současné době na trhu něco chybí úplně nebo u určitého zboží pociťuje nedostatek.  
 
Cílová skupina (cílová skupina je definovaná skupina lidí, kterou se komunikační 
kampaní snažíme zasáhnout (Media Guru, 2009, s. 85) musí být od počátku dostatečně 
velká nebo mít předpoklady k tomu, že naroste tak, aby její spotřeba umožnila firmě 
použít omezené zdroje k činnosti, která přinese přiměřený zisk (Schulz, 1995, s. 41). 
Celý proces výběru cílových skupin, které chceme na trhu naší nabídkou oslovit, by 
měl zahrnovat následující tři základní kroky: 
 
1. Segmentaci trhu představující rozčlenění trhu na relativně homogenní skupinky 
kupujících s přibližně stejnými životními potřebami, sociálními podmínkami a 
ekonomickými možnostmi. 
 
2. Pokrytí trhu jako příprava naší nabídky vybraným cílovým skupinám. Vychází 
se zde ze srovnání možností a nároků každého segmentu, s možnostmi a 
předpoklady našeho podniku tyto požadavky úspěšně naplnit. Jedná se tedy o 
přesný výběr tržního zacílení a speciálně pro něj připravené nabídky. 
 
3. Vymezení tržní pozice vycházející při vypracování vlastní nabídky ze znalostí 
pozice (předností i nedostatků) konkurence a na ně navazujícího podrobně 
vypracovaného našeho marketingového mixu (Foret, 2008, s. 146). 
 
Segmentace trhu má v marketingu klíčovou úlohu, protože je zároveň výsledkem i 
východiskem. Je výsledkem procesu analýzy, ale také východiskem marketingových 
úvah. Pokud je segmentace trhu špatná, ubírají se všechny další marketingové úvahy 
nesprávným směrem (Heczková, 2004, s. 145). 
Pokrytí trhu představuje rozhodnutí o tom, komu a jakou nabídku vlastně uděláme. 
Může mít tři podoby: 
 
- Nediferencovaný marketing – firma ignoruje rozdíly mezi segmenty a všem 
nabízí jedinou nabídku. Tento postup je možný v případě dostatečně velkého a 
nenasyceného trhu, který je ovšem také přitažlivý pro mnoho dalších firem. 
Vzniklá velká konkurence má za následek nižší zisky. 
 
- Diferencovaný marketing – při něm si firma vybírá několik segmentů a pro 
každý z nich připraví speciální modifikovanou nabídku. Souhrnná nabídka za 
jednotlivé segmenty potom znamená vyšší objem prodeje, ovšem za cenu 
vyšších nákladů. Předně vzrostou výdaje na výzkum a vývoj každého 
25 
modifikovaného produktu, ale také na jejich výrobu v menších sériích. Každá 
jednotlivá nabídka dále vyžaduje různou propagaci. 
 
- Koncentrovaný marketing – má za cíl získat velký podíl na jednom, či 
několika menších subtrzích (segmentace trhu), mikrotrzích. Na rozdíl od 
předchozích dvou přístupů zde nejde o celý trh, ale o jeho speciálně vymezenou 
část, na níž se snažíme získat co nejvýraznější postavení. Vše závisí na 
správném výběru segmentu. Koncentrovaný marketing je vhodný zejména pro 
menší, začínající firmy s limitovanými zdroji (Foret, 2008, s. 164). 
 
Výsledná tržní pozice nabídky naší firmy je dána tím, jak ji vnímají klíčové skupiny 
veřejnosti a především zákazníci. Jde o to, jak právě oni vidí a definují naše 
nejdůležitější vlastnosti, jaké místo nám přisuzují ve svém vědomí ve srovnání 
s konkurenční nabídkou. Je tedy zřejmé, že tržní pozice je relativní a neustále se mění. 
Proto je důležité, abychom si pozici na trhu dokázali definovat sami. Jinak nám ji 
vymezí konkurence, což se nám jednak nemusí líbit a hlavně to vyvolá zmatek u našich 
zákazníků.  
 
Vlastní tvorba tržní pozice vzniká ze znalosti a vyhodnocení tří hlavních oblastí: 
 
1. Zákazníka – z analýzy jeho potřeb a charakteristik, které ústí v již zmíněnou 
segmentaci trhu a výběr cílových skupin, ale také ze znalosti toho, jak vidí naši 
nabídku ve srovnání s konkurencí; 
 
2. Vnitřních zdrojů firmy; 
 






1.4. Marketingový mix 
 
Marketingový mix je souhrn či spojení 4 základních marketingových nástrojů, které 
podnik využívá k tomu, aby dosáhl marketingových cílů na cílovém trhu. Tento model 
byl vyvinut Neilem Bordenem kolem roku 1949, kdy začal poprvé používat toto slovní 
spojení (Media Guru, 2009, s. 102; Kaňovská, 2009, s. 38). 
 
Marketingový mix zahrnuje tzv. 4P („4P je zkratka pro čtyři složky marketingového 
mixu podle teorií minulého století – Culliton, Clewett, MrCarthy, Borden. (Media Guru, 
2009, s. 102)): 
 
- Produkt (Product) – rozmanitost produktu, jakost, design, vlastnosti, značka, 
balení, služby; 
 
- Ceny (Prices) – ceník, slevy, srážky, doba splatnosti, platební podmínky; 
 
- Distribuce / místo (Place) – distribuční slevy, pokrytí trhu, sortiment, zásoby, 
doprava; 
 
- Propagace / marketingová komunikace (Promotion) – reklama, podpora 
prodeje, přímý marketing, osobní prodej (Kaňovská, 2009, s. 38). 
 
Dalším pojetím marketingu je tzv. 4C. 4C je zkratka pro čtyři složky marketingového 
mixu podle Phillipa Kotlera. Podle jeho teorie je potřeba klasický model 4P nahlížet 
nikoliv z pozice prodávajícího, ale kupujícího.  
 
Místo Produkt (Product) je u Kotlera Customer Value (užitná hodnota pro zákazníka) 
Místo Ceny (Price) je ve 4C modelu Cost to the customer (cenový náklad kupujícího) 
Místo Distribuce / místa (Place)  - místo ve smyslu distribuce je zde Convenience 
(doslovně pohodlí, jinak spíše dostupnost) 
Místo Propagace (Promotion) je zde Communication (komunikace (Media Guru, 2009, 
s. 75)). 
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Model 4P lze rozšířit za 5P. Ke čtyřem P se přidává ještě páté P jako People (lidé), 
kteréžto P zastupuje přidanou hodnotu, kterou produktu přidávají lidé ve společnosti 
výrobce, a tím pádem hodnotu dodanou koncovým zákazníkům. Jedná se tedy o 
zkušenosti (expertise, know-how) a služby, které kupující dostane v rámci produktu 




Produkt je podle Kotlera (2001) cokoliv, co může být poskytováno na trhu k uspokojení 
potřeb nebo přání. 
- Je jádrem obchodní činnosti podniku a ovlivňuje z velké části i ostatní složky 
marketingového mixu 
- Zahrnuje materiální zboží, služby, zkušenosti, události, osoby, místa, vlastnosti, 
organizace, informace a myšlenky 
- Lze ho doplňovat různými komplementy a přídavnými zařízeními (Kaňovská, 
2009, s. 40). 
 
Produktem, který je nabízen na trhu může být: 
1. materiální věc (televize, pračka…), 
2. služba (úklid, prodej…), 
3. osoba (Karel Gott, Karel Abraham…) 
4. místo (Česká republika, Londýn) 
5. myšlenka (bezpečné řízení) 
 
Klasifikace produktu podle Kaňovské (2009)  
Produkty můžeme rozdělit do dvou hlavních kategorií podle způsobu jejich spotřeby. 
Může je nakupovat: 
- Zákazník pro svoji vlastní spotřebu (konečný spotřebitel); 
- Zákazník za účelem dalšího zpracování, prodeje nebo pro zajištění svých 
podnikatelských aktivit (podnikatelský subjekt – v majetku FO a PO). 
 
 
Úrovně produktu podle Kaňovské (2009)  
- Základní úroveň – odpovídá na primární otázku zákazníka: „Co chci koupit?“  
a je tvořena pouze základními funkcemi; 
- Formální produkt – důležitou roli zde hrají technické parametry, formální 
výrobek bývá svým rozsahem často předmětem nabídky; 
- Rozšířený produkt – jeho součástí bývají doprovodné a speciální služby, často 
označované jako doplňkové; 
- Úplný produkt – je dotvářen zahrnutím jeho značky a image celkového 
produktu. 
 
Kotler (1998) rozdělil produkt na pět úrovní, čím vyšší úroveň, tím je produkt více 
užitečný.  
- První úroveň se nazývá „obecná prospěšnost, užitečnost“.  
Kvůli této užitečnosti či prospěšnosti si zákazník produkt kupuje. Může se 
jednat například o ubytování v hotelu. Zákazník si tím kupuje vlastně odpočinek. 
- Druhá úroveň je pojmenovaná „základním produktem“ se musí výrobek 
transformovat z užitečnosti na konkrétně použitelný výrobek či službu.  
Příkladem této úrovně je, že v hotelovém pokoji zákazník očekává postel, 
koupelnu, ručníky, apod. 
- Třetí úrovní, nazvanou „ idealizovaný očekávaný produkt“, se myslí fakt, že 
zákazník se samozřejmostí počítá s tím, že hotelový pokoj bude čistý (nově 
povlečená postel, vyměněný čistý ručník, atd.) 
- Čtvrtá úroveň „přídavek k produktu“ nebo také „rozšířený produkt“ je něco 
navíc, co by překonalo očekávání zákazníka. Například, že v hotelovém pokoji 
se bude nacházet televizor či čerstvé květiny. 
- Pátá úroveň se nazývá „potenciální produkt“ a znamená to, že zahrnuje veškeré 
rozšíření a přídavky, ke kterým dojde u výrobku v budoucnosti – mají nadchnout 
a překvapit. Například výborná úroveň obsluhy hotelu, bonboniéra na přivítání, 





Cyklus tržní životnosti produktu: 
Představuje významný orientační prvek, usnadňující volbu strategie a taktických 
rozhodnutí. Výrobce i konkurence přicházejí na trh s novými produkty, a proto se 
postupně mění úloha, kterou produkt na trhu hraje. Z marketingového hlediska 
vyjadřuje životní cyklus produktu míru jeho úspěšnosti na trhu. Úspěšnost je dána 
velikostí prodeje produktu v čase. Produkt prochází po dobu své existence několika 
významnými fázemi (Kaňovská 2009).  
 
V jakém stádiu se výrobek nachází, je nesmírně důležité pro celý marketingový proces. 
Například v etapě zavedení výrobku na trh, kdy uživatelů je ještě málo, je cílem 
marketingového plánu přesvědčit co nejvíce spotřebitelů, aby výrobek vyzkoušeli. 
Stadium, ve kterém se výrobek nachází, velmi tedy ovlivňuje přípravu marketingového 
programu a připravený marketingový plán přímo ovlivňuje reklamní činnost. 
 
Cílem každého podniku, co zavádí na trh nový produkt je, aby z něj plynuly co nejvyšší 
zisky, a aby se prodával co nejdéle. Podnik očekává co nejrychlejší návratnost investice, 
kterou vložila do vývoje.  
 
Každý produkt si projde pěti fázemi životního cyklu: 
 
1. Fáze zavádění (výrobek nemá dostatečnou důvěru zákazníků, protože je nový, 
podnik vyrábí pouze menší množství a prodává ho za vyšší cenu, dále vynakládá 
prostředky na jeho zviditelnění); 
 
2. Fáze růstu (poptávka po výrobku roste, roste i zisk a obrat, ale cena zůstává 
stále stejně vysoká, podnik proniká na nové trhy a připravuje snížení ceny, 
produktu si všimla i konkurence a snaží se na trh proniknout s podobnými 
výrobky); 
 
3. Fáze zralosti (stabilní produkt se stává atraktivní pro nové konzervativnější 
zákazníky i díky snížení ceny, konkurence pomalu odpadává a podnik se snaží 
přijít s novými variantami úspěšně zavedeného produktu, klade se důraz na 
dobrou marketingovou komunikaci); 
4. Fáze nasycení (obrat je nejvyšší, ale poptávka postupně stagnuje, tržní potenciál 
je vyčerpán); 
 
5. Posledním cyklem je Fáze útlumu (zvažuje se stažení produktu z trhu, protože o 














Graf 1: Křivka životního cyklu produktu 
(Zdroj: Halek. Prezentace k přednáškám z předmětu Marketing, 08. Umístění 






Důležitou součástí produktu je jeho značka, design, provedení produktu. Značka je to, 
co odlišuje produkt od ostatních obdobných výrobků na trhu.  
 
Z pohledu zákazníka pomáhá identifikovat jeho oblíbený výrobek. 
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Značka je tvořena samotným jménem, slovem nebo větou a ochrannými známkami. 
 









Jméno značky by mělo: 
- naznačovat, v čem spočívá užitečnost produktu, např. Beauty rest (báječný 
odpočinek) 
- naznačit vlastnosti výrobku, např. Sunkist (slunečná) 
- snadno vyslovitelné, např. Puffs 
- být zřetelné, např. Kodak 
- nemělo by mít hanlivý význam v jiné zemi či řeči, např. NOVA není vhodný 
název pro automobily, protože ve španělštině to znamená „nejede“ (Kotler, 
1998) 
 
Značka je podle Kotlera (2001) jméno, název, znak, výtvarný projev nebo kombinace 
předchozích prvků. Snahou značky je rozlišení od produktu konkurence a propagace 
kvality produktů určitého podniku. Představuje symbol při objednávání produktu, 
rozlišitelnost pro zákazníka v obchodě, usnadnění komunikace při prodeji, právní 
ochranu produktu před napodobováním konkurenty a jeho samotnou identifikaci. 
 
Brand name – značkové jméno 
Brand mark – symbol značky 
Trademark (zapsaná) – obchodní značka, ochranná známka ™ ® 




Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který vytváří příjmy pro podnik. Je 
rovněž důležitá pro zákazníky, protože určuje množství peněžních prostředků, jichž se 
musí zříci. Cena nemusí být vždy vyjádřena v peněžní formě. Stává se také jedním 
z prvků konkurenčního boje (Kaňovská, 2009, s. 58). 
 
„Cena je důležitým nástrojem marketingového mixu a mnohdy záleží právě jen na ní, 
jestli si zákazník určitý výrobek koupí, nebo ne“ (Urbánek, 2010, s. 70). 
 
Obrázek 5: Faktory ovlivňující tvorbu ceny 
(Zdroj: Halek. Prezentace k přednáškám z předmětu Marketing, 09. Stanovení 




Pro spotřebitele je cena určena mírou hodnoty produktu. Vyjadřuje, kolik peněz musí 
spotřebitel vynaložit na to, aby získal vybraný produkt. Nízká cena motivuje ke koupi, 
čímž se zvýší poptávka po produktu. Vyšší cena u luxusního produktu zase znamená 
menší prodej, ale vyšší prestiž (Horáková, 1992). 
 
Chytré podniky nenabízí pouze produkt obdobné jakosti či cenové kategorie, ale nabízí 
různou škálu produktů v rozdílných cenových úrovních. Chtějí dosáhnout toho, aby 
měli co nejvíce cílových zákazníků. Od těch, co požadují pouze obyčejné zboží a služby 
až po ty, co požadují luxus (Kotler, 2000). 
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Urbánek (2010) zmínil, že rozhodujícími faktory při určení ceny jsou obrat, zisk, image, 
hodnota vnímaná zákazníkem a reakce konkurence. 
 
Metody stanovení výši cen: 
- Na základě nákladů (úplných či neúplných); 
- Na základě poptávky; 




Podle Kotlera (2001) je marketingové pojetí distribuce následující: jedná se o procesy 
fyzického přemístění (přeprava, skladování, řízení zásob), dále o změny vlastnických 
vztahů a další podpůrné (doprovodné) činnosti (sběr marketingových informací, 
pojištění, úvěrování). 
 
Distribuční náklady podle Vysekalové (2006) se podílejí 30 % - 50 % na celkových 
nákladech produktu.   
 
Maloobchod a velkoobchod podle Heczkové (2004) 
K nejdůležitějším článkům distribučních cest spotřebního zboží, které jsou převážně 
delší a komplikovanější než distribuční cesty výrobních prostředků, patří maloobchodní 
a velkoobchodní organizace. 
 
Maloobchod zahrnuje veškeré činnosti, které jsou zaměřené na prodej zboží 
individuálnímu spotřebiteli pro jeho osobní spotřebu, a zároveň poskytuje svým 
dodavatelům i zákazníkům různou míru služeb. Obvykle zboží také přepravuje a 
skladuje. Prodejny bývají většinou soukromé nebo družstevní. V zahraničí jsou velmi 
obvyklé filiálkové (řetězové) prodejny (mají pobočky v několika místech), nebo se 
zřizují na základě dohody mezi majitelem licence a nezávislým podnikatelem (franšízy). 
Řízení úspěšných maloobchodních organizací bývá podloženo celkovou marketingovou 
strategií, která spočívá ve vymezení cílové skupiny obsluhovaných zákazníků, 
v rozhodnutích o šíři sortimentu a poskytovaných službách, ve vytvoření psychologicky 
působivé atmosféry prodejny a samozřejmě významnou částí strategie prodejny je také 
cenová politika a formy marketingové komunikace. 
 
Velkoobchod zahrnuje všechny činnosti, které souvisejí s prodejem zboží nebo služeb 
subjektům za účelem opětovného prodeje nebo jako vstupy pro další obchodování. 
Často poskytuje další služby jako skladování, úprava velikosti balení, úvěry, informace 
o trhu a aktivitě konkurence. Většinou se specializuje na určitý sortiment, geografickou 
oblast a určitou skupinu zákazníků. Reklama obvykle nehraje takovou roli jako 
v maloobchodě, marketingová komunikace se orientuje na výstavy, veletrhy, důležitý je 
osobní kontakt (Heczková, 2004, s. 201). 
 
1.4.4. Marketingová komunikace (Komunikační mix) 
 
V oblasti marketingové komunikace existuje určitá terminologická nejednotnost. 
Vychází se přitom z anglického pojmu „promotion“, který bývá překládán často 
nejednotně. Jelikož však marketingová komunikace v sobě zahrnuje řadu nástrojů, 
budeme pro tento prvek marketingového mixu používat termíny marketingová 
komunikace nebo komunikační mix (Heczková, 2004, s. 231). 
 
Mezi základní nástroje komunikačního mixu řadíme: 
- reklamu,  
- podporu prodeje,  
- public relations,  
- osobní prodej,  
- přímý marketing. 
 
Marketingová komunikace je v širokém pojetí systematickým využíváním principů, 
prvků a postupů marketingu při prohlubování a upevňování vztahů mezi producenty, 
distributory a zejména jejich příjemci (zákazníky). Cílem těchto aktivit je nejen lepší 
vzájemná informovanost, ale především dosažení vyšší spokojenosti na straně 
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zákazníků, a tím i vytvoření jejich trvalejších a dlouhodobějších vztahů s producenty a 
distributory (Foret, 2008, s. 225). 
 
Principy podle Foreta (2008) představují orientaci na zákazníky, poznání jejich potřeb, 
přání, názorů, spokojenosti či nespokojenosti pokud možno ještě dříve, než začneme 
připravovat a nabízet náš produkt. Prvky se rozumí základní složky marketingového 
mixu – tedy produkt, cena, distribuce, propagace a případně služby, obal a další. 
Postupy jsou konkrétní činnosti marketingového stanovení ceny, uplatňování podpory 
prodeje, vytváření distribučních řetězců atd. Za nejdůležitější princip marketingové 
komunikace lze považovat aktivní přístup k zákazníkovi. 
 
„Nečekáme na zákazníka, až sám za námi přijde, ale naopak se zajímáme o jeho 
problémy, s čím je nespokojen“ (Foret, 2008, s. 225). 
 
„Cílem oslovení by mělo být vzbudit marketingovým mixem pozornost a zájem zákazníků 
– zaujmout je, upoutat, být atraktivní“ (Foret, 2008, s. 226). 
 
Klíčem k úspěchu na trhu je mít jeden jasný marketingový program a jeden jasný, 
přesný a výstižný propagační program, ve kterých jsou všechny prvky zkoordinovány, a 
tím pádem sdělují spotřebitelům, maloobchodníkům i velkoobchodníkům stejné 
informace. Pouze dokonalá koordinace umožní, aby informace sdělované obchodníkem 
byly vyslyšeny a pochopeny a mohly zapůsobit (Schultz, 1995, s. 48).  
 
Dále Schultz uvádí, že základní myšlenka všech podpůrných aktivit musí v každém 
případě vycházet z marketingového plánu, který byl pro značku stanoven. Reklama, 
podpora prodeje, public relations, přímý marketing a dokonce i obchodní materiály a 
výbava obchodníka se musí tomuto plánu podřídit. Člověk, který navrhuje reklamu, 
musí znát dokonce marketingový plán stejně dobře, jako zná pravidla, kterými se 






Reklamní plán podle Schultze (1995) je vždy součástí celkového marketingového plánu. 
Reklamní plán není plán marketingový, nemá žádné cíle, které si klade marketing 
(prodej, zisk nebo návratnost investice). Vytyčení reklamního plánu znamená počátek 




Reklama má mnoho forem a způsobů použití – propaguje určitý konkrétní produkt, 
stejně jako dlouhodobou představu (image), již si mají o firmě vytvořit klíčové 
segmenty veřejnosti.  
Obsah reklamy by měl být srozumitelný, důvěryhodný a měl by zobrazovat informace o 
vlastnostech produktu, kterými se liší od konkurence (Foret, 2003). 
 
Kotler (2001) ji prezentuje jako placenou formu neosobní prezentace a podpory 
produktu, služeb či myšlenek. 
 
Základní cíle reklamy lze vymezit jako (Foret, 2008): 
 
- Informativní, kdy reklama informuje veřejnost o novém produktu, o jeho 
vlastnostech. Účelem této reklamy je vyvolat zájem a poptávku (pull-strategie); 
 
- Přesvědčovací – reklama nastupuje v období zvýšeného konkurenčního tlaku a 
jde tudíž o to, zapůsobit na zákazníka tak, aby si zakoupil právě náš produkt 
(push-strategie). Někdy takto reklama přechází do reklamy srovnávací, 
porovnávající přímo náš produkt s jiným; 
 
- Připomínací reklama – má udržet v povědomí zákazníků náš produkt i naši 
značku, například před nadcházející sezonou. 
 
Reklama závisí na sdělovacích prostředcích a podle nich ji dělíme na: 
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- Na tiskovou – inzeráty v novinách a časopisech; 
- Rozhlasovou a televizní. 
 
Celkový postup tvorby reklamy si můžeme rozložit do sedmi kroků: 
1. Cíle pro celou reklamní kampaň; 
2. Cílové publikum – komu je reklama určena; 
3. Rozpočet  
4. Poselství – AIDA = okamžité zaujmutí, AIDCA = přesvědčit natolik, že plynule 
se přechází v nákup 
5. Sdělovací prostředky s ohledem na rozpočet a vymezení cílové skupiny 
6. Načasování – jednorázová akce nebo dlouhodobější proces 
7. Zhodnocení – porovnání výzkumů před reklamní akcí a po ní vč. rozboru 
prodeje (Foret, 2008, s. 254). 
 
Výhody reklamy 
- umožňuje zastihnout zákazníka v čase i na místě, kde jej my sami osobně 
zastihnout nemůžeme, 
- poskytuje nepřeberné množství možností (můžeme v ní uplatnit kreativitu, vtip 
apod.), 
- má schopnost vytvořit podniku takovou image, kterou chceme / potřebujeme, 
- náklady, které musíme vynaložit během přímého kontaktu reklamního sdělení 
s potenciálním zákazníkem, jsou nízké (např. u plakátu platíme pouze za jeho 
výrobu a umístění, za to, že se u něj náš potenciální zákazník zastaví a přečte si 
jej, nic neplatíme). 
 
Nevýhody reklamy 
- protože informuje širokou veřejnost, lze jen špatně zacílit na konkrétní skupinu 
zákazníků (cílit můžeme pouze v rovině jejího umístění, tzn. geograficky), 
- pomocí reklamy lze sdělit jen omezené množství informací, 
- lidé jsou všeobecně přesyceni reklamou a přestávají ji vnímat, 
- poskytuje velmi omezené možnosti získat zpětnou vazbu od skupiny lidí, na níž 
reklamou cílíme, 
- lze obtížně změřit její efektivitu (nelze s přesností říci, zda-li nám konkrétní 
reklamní sdělení např. v novinách přinese tolik zákazníků, kolik od této reklamy 
čekáme), 
- vyšší náklady na výrobu reklamy (hlavně televizní), 
- je třeba počítat nejen s výrobními náklady ale i náklady na veřejnou prezentaci 
(u televizní reklamy koupě vysílacího času, u novinové reklamy pronájem 
reklamního prostoru, u plakátů cena za výlep, umístění atd.). 
 
- PODPORA PRODEJE 
 
Jedná se soubor motivačních nástrojů krátkodobějšího charakteru pro stimulování 
rychlejších a větších nákupů určitého produktu. Je také nazývána prodejní propagací 
(Sales promotion) (Kaňovská, 2009, s. 86). 
 
Smyslem podpory prodeje bývá zejména podpořit nákup objemnějších balení, získat 
nové uživatele, získat zákazníky, kteří často střídají značku, vypěstovat věrnost k určité 
značce, odměnit stálé zákazníky, nebo zvýšit četnost, s jakou je produkt kupován 
(Heczková, 2004, s. 242). 
 
 Podle Foreta (2008) patří k nejpoužívanějším prostředkům podpory prodeje: 
- Vzorky produktu na vyzkoušení, ochutnání 
- Kupony, které umožňují spotřebitelům získat slevu 
- Prémie je produkt nabízený zdarma nebo za sníženou cenu (např. 2+1 zdarma, 
při koupi 2kusů, ten levnější se slevou 30% apod.) 
- Odměny za věrnost 
- Soutěže a výherní loterie 
- Veletrhy, prezentace a výstavy 
- Rabaty jako slevy z prodejní ceny. 
 
Výhody podpory prodeje 
- dokáže zákazníky podnítit k nákupu, 
- dostaneme rychlou zpětnou vazbu (zákazník koupil nebo nekoupil), 
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- dělá výrobek atraktivnějším, 
- z hlediska časového nasazení je velmi flexibilní (slevy lze nasadit ze dne na den, 
sezoně apod.). 
 
Nevýhody podpory prodeje 
- výhody jsou jen krátkodobé 
 
- PUBLIC RELATIONS 
 
Public relations se u nás používá a je známo hlavně pod zkratkou PR (číst „pí ár“).  
 
Public relations znamená vytváření dobrých vztahů k veřejnosti prostřednictvím 
udržování příznivé publicity, budováním image produktů či firmy, dementováním nebo 
odvrácením nepříjemných a firmě škodících příhod a událostí. Jsou nástrojem pro 
utváření veřejného mínění v nejrůznějších oblastech společenského života (Heczková, 
2004, s. 244). 
 
Výhody PR 
- náklady jsou nižší než např. na reklamu, ale i tak je nutné s jistými náklady 
počítat, 
- aktivity v oblasti PR obecně vzbuzují větší důvěru než běžné formy placené 
komunikace (reklama), protože nejsou považovány za komerční, 
- udržují podnik v povědomí zákazníků. 
 
Nevýhody PR 
- účinky PR se neprojeví hned, je třeba je vyhodnocovat z dlouhodobějšího 
hlediska, 
- protože informace, které pomocí PR sdělujeme veřejnosti, většinou plynou přes 
další zprostředkovatele (nejčastěji redakce časopisů a novin), nelze nad nimi mít 
absolutní kontrolu a musíme počítat s jejich možným zkreslením. 
 
 
- OSOBNÍ PRODEJ 
 
Osobní prodej je nástrojem přímé komunikace. Spočívá především v osobní komunikaci 
obchodního personálu se zákazníky a představuje velmi účinný a velmi důležitý nástroj 
propagace zboží nebo služeb daného podniku. Zároveň je však také nástrojem 
nejnákladnějším (Heczková, 2004, s. 247). 
 
Výhody osobního prodeje 
- umožňuje přizpůsobit styl komunikace každému zákazníkovi na tělo, 
- zacílení komunikace je přesné (komunikujeme s člověkem, který přišel do 
našeho obchodu – tj. zájem z jeho strany o naše zboží už projevil a my víme, že 
je to náš potenciální zákazník), 
- komunikace probíhá oběma směry a my tímto získáme okamžitou zpětnou 
vazbu, 
- můžeme zákazníka snadno přesvědčit k nákupu dalšího zboží či služeb. 
 
Nevýhody osobní prodeje 
- vyžaduje si větší investice z hlediska času, 
- personální náklady (plat prodejce). 
 
- PŘÍMÍ MARKETING 
 
Přímý (direct) marketing je interaktivní marketingový systém, který používá jednoho 
nebo více médií k dosažení měřitelné odezvy zákazníků nebo uskutečnění transakcí 
z jakéhokoliv místa. 
 
Hlavní formy přímého marketingu Heczková (2004) uvádí: 
- Prodej tváří v tvář 
- Zásilkový prodej 
- Katalogový prodej 
- Telemarketing 
- Televizní marketing s přímou odezvou 
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- Elektronické nakupování – online marketing 
- Komerční online cesty 
 
Výhody přímého marketingu 
- zaměření na smysluplnou, jasně vymezenou cílovou skupinu (kontakty 
získáváme přímo od našich zákazníků), 
- efektivní způsob budování dlouhodobých vztahů se zákazníky, 
- adresně zasílaná reklamní sdělení můžeme snadno kontrolovat, 
- lze poměrně snadno měřit výsledky našeho snažení, 
- můžeme operativně reagovat na ohlasy od zákazníků, 
- přímý marketing lze výhodně propojit s nástroji podpory prodeje (našim 
zákazníkům můžeme nabídnout např. poukazy na slevu na další nákup apod.). 
 
Nevýhody přímého marketingu 
- nutnost mít technické zázemí a databázi kontaktů, 
- u e-mailové komunikace riziko spamu, 




Při poskytování služeb dochází, ať chceme či ne ve větší či menší míře ke kontaktům 
zákazníka s poskytovateli služeb, to jsou tedy zaměstnanci. Proto jsou lidé, naši 
zaměstnanci, jedním z významných prvků marketingového mixu a mají velký vliv na 
jejich kvalitu.  
 
Je proto důležité, aby firmy správně vybíraly, vzdělávaly, vedly a motivovaly své 
stávající a nové zaměstnance. K tomu se může využit interní marketing, jehož cílem je 
získat a udržet si co nejlepší zaměstnance a zároveň je motivovat k co nejlepším 
výkonům.  
 
Nejdůležitější zaměstnanci v oboru služeb, jsou ti, kteří jsou v přímém kontaktu se 
zákazníkem, říkáme jim kontaktní personál. Dále můžeme mít zaměstnance v roli 
ovlivňovatele a v produkci služby v roli pomocného personálu.  
 
1.5. SHRNUTÍ TEORETICKÉ ČÁSTI 
 
V teoretické části jsme si vysvětlili základní pojmy marketingu, jako je mikroprostředí, 
makroprostředí, marketingová komunikace, kde jsme detailněji popsali nástroje 
komunikačního mixu, jako je reklama, podpora prodeje, public relations (PR), osobní 
prodej a přímí marketing (direct marketing)., cílový trh, marketingový výzkum, 
maloobchod aj.  Uvedené pojmy budeme dále aplikovat na konkrétní společnost 






















2. ANALYTICKÁ ČÁST 
 
V analytické části si představíme společnost, ke které se váže tato bakalářská práce. 
Stručně společnost charakterizujeme, ukážeme si výsledky dotazníkových šetření v 
praxi a zanalyzujeme současný stav marketingové komunikace. 
 
2.1. Představení společností koncernu Holdingu 
 
Jen v krátkosti představím společnosti. Jedná se o holdingovou akciovou společnost se 
sídlem v Brně. Zabývá se prodejem elektrospotřebičů a nábytku v České a Slovenské 






















2.1.1. Základní charakteristika dceřiné společnosti 
 
Představuji vám síť menších obchodů s potravinami, která je zatím jen v Brně, vznikla 




Základní kapitál společnosti je v hodnotě 200 000 Kč, který je splacen v plné výši. 
Právní forma společnosti byla zvolena společnost s ručením omezeným. Prodejny jsou 
velké 70 až 180 metrů čtverečních s přímým vstupem z ulice. 
 
Organizační struktura společnosti je jednoduchá, vzhledem k tomu, že společnost 
patří do koncernu Holdingu. Nedá se přesně určit, kolik má tato společnost 
zaměstnanců. Můžeme říct, že dceřiná společnost má své vlastní tři skladníky, jednoho 
řidiče a je převážně řízena zakladatelem společnosti, obchodním ředitelem a jednou 
nákupčí. Hlavní náplní práce obchodního ředitele a nákupčí je zajištění financování, 
jednání s dodavateli, vyhledávání nových obchodních příležitostí a kontaktů, 
zodpovídají za kvalitu a výběr zboží na prodejnách a zároveň za personál, který na 
prodejnách obsluhuje. Skladníci a řidič se starají o včasné doručení zboží na prodejny. 
 
Společnost k lednu 2016 má v Brně 12 prodejen.  
 


















2.1.2. Cíle společnosti 
 
Velikost prodejní plochy a umístění jednotlivých prodejen odráží požadavek zákazníků 
na rychlý nákup základních potravin, nápojů či drogerie a to hlavně v místě bydliště 
nebo například při cestě do práce. Zákazníci ne vždy požadují obrovský sortiment a 
nejnižší cenu. Tyto malé obchody samozřejmě všichni znají, ale v poslední době jich 
nebylo mnoho, protože je ničila konkurence velkých rozlehlých nákupních center. 
Zákazníci ovšem začali opět postrádat možnost rychlého nákupu svačiny při cestě do 
práce, nákupu základních potravin na večeři či chybějící suroviny do receptu. 
 
Shrnutí cílů: 
- Dostat se do podvědomí lidem z Brna 
- Konkurovat všem večerkám v okolí prodejen vč. „fastfoodům“ 
- Expandovat do míst, kde je největší kupní síla 











2.2. Marketingové prostředí 
Brno má 400.904 obyvatel vč. cizinců, je zde velká kupní síla na obyvatele, Brno, je 
centrum zábavy a kultury, pořádají se zde různé slavnosti, ať v centru města či na okraji, 
Brněnské výstaviště stále láká návštěvníky z různých měst republiky na zajímavé 
veletrhy. Díky školství a expanzi velkých firem je Brno stále centrem nových 
pracovních příležitostí, nových developerských projektů a tím i větší příliv obyvatel 
 
2.2.1. Analýza makroprostředí 
 
Tab. 2: Deset českých okresů s nejvyšší kupní silou  
















1 Hlavní město Praha 1 259 079 9 598 131,3 70,4 
2 Praha-západ 134 351 8 655 118,3 63,5 
3 Praha-východ 164 002 8 563 117,1 62,8 
4 Brno-město 377 440 7 983 109,2 58,5 
5 Plzeň-město 187 245 7 914 108,2 58 
6 Mladá Boleslav 125 931 7 790 106,5 57,1 
7 Beroun 89 172 7 694 105,2 56,4 
8 Kladno 161 621 7 683 105,1 56,3 
9 Benešov 96 718 7 641 104,5 56 
10 Příbram 114 084 7 573 103,6 55,5 
 
GfK Purchasing Power Czech Republic 2015 
* Index: hodnota na obyvatele / průměr = 100 
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2.2.2. Analýza SLEPT 
 
Cílem analýzy není vyčerpat veškeré faktory (sociální, legislativní, ekonomické, 
politické a technologické), neboť pro každý podnik jsou vlivy jiné. Každý podnik si sám 
musí rozpoznat, jaký faktor je pro něj důležitý. Pro tuto analýzu se tedy podíváme na 




Jak již bylo zmíněno, společnost s večerkami v současnosti působí zatím pouze ve 
městě Brně. Ve městě, které má 29 samosprávných městských částí s vlastním 
zastupitelstvem, starostou, radou a také vlastním znakem a vlajkou. Město se skládá ze 
48 katastrálních území, je druhé největší místo v republice, ať rozlohou, tak počtem 
obyvatel. Brno je centrem soudní moci České republiky, stalo se sídlem Ústavního 
soudu tak i Nejvyššího soudu, Nejvyššího správního soudu a i Nejvyššího státního 
zastupitelství. Brno je také významným střediskem vysokého školství s 33 fakultami 
třinácti univerzit a dalších vysokých škol a až s 89.000 studenty. V Brně je zákonem 
zřízeno studio České televize a Českého rozhlasu  
(zdroj: WIKIPEDIA. Brno. Wikipedia.org [online]. © 1. 1. 2016 [cit. 2016-01-17]. 
Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Brno).   
 
Jak je na tom Brno, co se populace týká, je uvedeno v tabulce, ze které lze lehce přečíst, 
že v Brně je o 13 670 žen více než můžu.  Žije zde 66% lidí v produktivním věku, tj. 15 









Tab. 3: Počet obyvatel Brna  
(Zdroj: Brno. Podnikatel-Investor. Brno.cz [online]. © Statutární město Brno 11. 1. 
2016 [cit. 2016-01-17]. Dostupné z: https://www.brno.cz/podnikatel-
investor/ekonomika-v-cislech/) 
 
Celkem 377 440 
z toho muži 181 885 
z toho ženy 195 555 
Předproduktivní věk (0-14)  54 492 
Produktivní věk (15-64) 248 709 
Poproduktivní věk (65+)   74 239 
Počet obyvatel Brna včetně cizinců 400 904 * 
Počet obyvatel brněnské aglomerace 609 114 ** 
Zdroj: ČSÚ data k 31. 12. 2014, * MVČR, data k 1. 1. 2015, ** ČSÚ, SLBD 2011  
Český statistický úřad uvádí, že podíl nezaměstnaných osob na obyvatelstvu v 
jihomoravském kraji dosáhl ke konci roku 2015 procenta 7,01. Mezi 14 kraji České 
republiky byl podíl nezaměstnaných osob na obyvatelstvu 4. nejvyšší (spolu s krajem 
Olomouckým). V okrese na jihu Moravy je dlouhodobě největší nezaměstnanost 
v okrese Znojmo a Hodonín. 
 
Tyto údaje námi analyzovanou společnost vůbec neohrozí, jelikož se soustřeďujeme na 
město Brno, jeho střed a okolí. K 31. 12. 2015 celkový počet evidovaných uchazečů o 
zaměstnání je 56 032 a na tento počet uchazečů přichází 8097 volných míst, tuto 
informaci můžeme brát jako plus pro naši společnost. Jelikož všechny prodejny, které 
otevíráme a které jsou již otevřené, jsou ve franšíze, z toho vyplývá, že s každou nově 




Tab. 4 : Podíl nezaměstnaných osob na obyvatelstvu a neumístění uchazeči o  
zaměstnání podle okresů Jihomoravského kraje k 31. 12. 2015  
(Zdroj: Český statistický úřad. Statistiky. CZSO.cz [online] © 12. 1. 2016 [cit. 2016-01-




Tab. 5: Uchazeči o zaměstnání v Jihomoravském kraji k 31. 12. 2015 
(Zdroj: Český statistický úřad. Statistiky. CZSO.cz [online] © 12. 1. 2016 [cit. 2016-01-





Tab. 6: Míra nezaměstnanosti (%)  
(Zdroj: Brno. Podnikatel-Investor. Brno.cz [online]. © Statutární město Brno 11. 1. 






leden 2014 leden 2015 prosinec 2015 
Brno 7,9 9,0 8,7 7,6 
Jihomoravský kraj 8,7 9,4 8,4 7,0 
Česká republika 8,0 8,6 7,7 6,2 















Graf 2: Vývoj nezaměstnanosti, Brno, JMK, ČR v roce 2008 - 2015 
(Zdroj: Brno. Podnikatel-Investor. Brno.cz [online]. © Statutární město Brno 11. 1. 




Graf 3: Vývoj průměrné měsíční mzdy v Jihomoravském kraji podle čtvrtletí 
v roce 2010 - 2015 
(Zdroj: Český statistický úřad. Statistiky. CZSO.cz [online] © 5. 6. 2015 [cit. 2016-01-
17]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xb/prumerna-mzda-v-jihomoravskem-kraji-v-
1-ctvrtleti-2015) 
 
Průměrná hrubá nominální měsíční mzda v Jihomoravském kraji za 1. Čtvrtletí v roce 
2015 odpovídala částce 24.883 Kč (osoby přepočtené na plně zaměstnané). Pro srovnání 
uvádím, že v mezikrajském srovnání byla mzda třetí nejvyšší.  
 
Legislativní faktor: 
Společnost se řídí právnímu předpisy dle právního řádu České republiky. Obchodní 
stránka se řídí Obchodním zákoníkem vyhlášený ve Sbírce zákonů pod č. 513/1991 Sb. 
Pracovně právní předpisy jsou řízeny dle Zákoníku práce zákon č. 262/2006 Sb.  
 
Ekonomický faktor: 
Jak jsme uvedli v teoretické části, jeden z ukazatelů je Hrubý domácí produkt (značeno 
jako HDP). Hrubý domácí produkt nám vyjadřuje velikost ekonomiky. Jedná se o 
celkovou hodnotu statků a služeb nově vytvořených v daném období na určitém území. 
Přepočítává se na jednoho obyvatele. V případě Jihomoravského kraje HDP klesl reálně 
o 1,2%, jedná o jedno z nejvýznamnějších snížení výkonnosti v rámci Evropské unie. 
Jihomoravský kraj má v České republice dobré postavení ve výši HDP na obyvatele. 
Nejvýznamnější odvětvími jsou elektrotechnika, strojírenství a potravinářství.  
 
Tab. 7: Pracovní síla (ekonomicky aktivní obyvatelé)  
(Zdroj: Brno. Podnikatel-Investor. Brno.cz [online]. © Statutární město Brno 11. 1. 
2016 [cit. 2016-01-17]. Dostupné z: https://www.brno.cz/podnikatel-
investor/ekonomika-v-cislech/) 
 
Jihomoravský kraj Brno 
623 833 217 608 
Zdroj: ČSÚ, k 1. 1. 2013  
Graf 4: Regionální hrubý domácí produkt na 1 obyvatele v krajích ČR v roce 
2014 (v závorce u zkratky kraje je uveden objem HDP v mld. Kč běžných cen) 
(Zdroj: Český statistický úřad. Statistiky. CZSO.cz [online] © 2016-01-05 [cit. 2016-
01-17]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xb/vyvoj_hdp) 
 
53 
Ze statistiky Českého statistického úřadu je patrné, že v Jihomoravském kraji rok od 
roku narůstá počet ekonomických subjektů, ať to jsou fyzické osoby či obchodní 
společnosti. Důležitá informace pro nás je i ta, že jen v Brně máme 217 608 
ekonomicky aktivních obyvatel, to je z počtu 400 904 rovných 54% obyvatel, kteří by u 
nás mohli nakoupit, kteří by se o nás mohli zajímat po cestě do práce / z práce, pro 
rychlý nákup snídaně, svačiny či večeře.  
 
Tab. 8: Počet ekonomických subjektů v Brně  
(Zdroj: Brno. Podnikatel-Investor. Brno.cz [online]. © Statutární město Brno 11. 1. 











1. 10.2012 111 038 81 924 27 712 1 402 
31. 12.2013 113 449 82 789 29 263 1 397 
31. 12.2014 116 067 83 732 30 934 1 401 
Zdroj: ČSÚ   
 
Politický faktor: 
V říjnu roku 2015 Centrum pro výzkum veřejného mínění Sociologický ústav AV ČR, 
v.v.i. uvedl v tiskové zprávě ps151027, jak je dotazovaná populace s věkem nad 15 let 
spokojena či nespokojena ve vybraných oblastech veřejného života. Pro analýzu jsem 
vybrala pouze oblast politiky, kde je z dlouhodobého hlediska patrné, že politická 




 Graf 5: Spokojenost se současným stavem – politická situace v ČR (%) 
(Zdroj: Sociologický ústav AV ČR. Tiskové zprávy. cvvm.soc.cas.cz [online]. © 2016-
01-15 [cit. 2016-01-17´] Dostupné z: http://cvvm.soc.cas.cz/hodnoceni-politicke-
situace/spokojenost-se-stavem-ve-vybranych-oblastech-verejneho-zivota-zari-2015) 
 
Oproti tomu, ale je v tiskové zprávě uvedeno, že naopak populace je velmi spokojená 
s nabízeními službami a nabídkou zboží. Výsledky jsou viditelné na následujícím grafu.  
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Graf 6: Spokojenost se současným stavem – nabídka zboží a služeb (%) 
(Zdroj: Sociologický ústav AV ČR. Tiskové zprávy. cvvm.soc.cas.cz [online]. © 2016-




Český statistický úřad uvádí, že Brno investuje jako třetí město v republice nejvíc do 
výdajů na výzkum, v roce 2010 to bylo celých 7 mil. Kč na 1000 obyvatel, 
podnikatelský sektor z hlediska financí připadá 56% celkových výdajů a na sektor 
školství 28% a 15% představují veřejné zdroje všech výzkumů a vývoje. 
(Zdroj dat: ČSÚ 2011 (veřejná databáze)).  
 











Vraťme se pár let zpátky, kdy malé městské prodejny s potravinami a občerstvením 
začala jako zcela první velký řetězec v tuzemsku budovat skupina Penta. Jejíž obchody 
Žabka odkoupila společnost Tesco, která začala expandovat se svým formátem malých 
prodejen Tesco Express. První menší obchod v roce 2010 také otevřela společnost Billa. 
 
Co se týká celorepublikového srovnání, tak přichází v úvahu již zmíněný řetězec 
prodejen Žabka, který ovšem působí hlavně v Praze a blízkém okolí. V tomto případě se 
jedná spíše o inspiraci než o konkurenci, protože tyto prodejny nezasahují do zákazníků 
námi analyzované společnosti.  
 
V Brně se u konkurence nejvíce potkáváme s malými prodejnami nejčastěji vlastněnými 
Vietnamci. Tato komunita zasáhla určitě ve velké míře do trhu s malými prodejnami, 
tedy podobné tradičnímu trhu. Právě otevírací doba a široký sortiment orientovaný na 
malé ploše byl velkou výhodou proto,  aby si rychle našly pravidelné zákazníky. 
 
Naše analyzovaná společnost má v tuto chvíli většinu prodej umístěnou tak, že se 
nacházejí na hlavních ulicích s velkou frekvencí lidí. Zároveň se v blízkosti nenachází 
žádné jiné potraviny, proto doplňují mezeru na trhu. Zároveň je prodejna situovaná 
v blízkosti zastávky MHD a je zde tedy větší pravděpodobnost návštěvy prodejny při 
čekání na hromadnou dopravu. 
 
Podle posledních průzkumů, informací a zpráv, které trhem kolují, je informace, že 
mezi velkými společnostmi probíhá boj o zákazníka. Lidé již nenakupují 
v hypermarketech i supermarketech jako dříve a dnes dávají přednost menším 
obchodům, kde je uvítá příjemný personál a hlavně jsou rychle obslouženi a mohou 
trávit čas se svou rodinou, přáteli nebo se bavit jen tak svými koníčky. Mezi velké 
„hráče“ již nepatří ani společnost Interspar, která opustila Českou republiku a její 
prodejny převzala společnost Albert. 
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Konkurence v maloobchodě s potravinami ve městě Brně je vysoká a stále sílí. 
S rozrůstajícími se sídlišti, novými bytovými projekty apod. řetězce vyhledávají stále 
nová místa pro svou expanzi. Proto i naše společnost nezahálí a rozšiřuje svou síť po 
celém Brně a aktivně hledá vhodné prostory pro umístění svých dalších prodejen.  
 
Nově se společnost nezaměřuje pouze na centrum města, ale již sází i na okrajové části. 





- Maloobchodní síť Brněnka spol. s r.o. 
- Již zmíněné večerky vlastněné či pronajaté Vietnamci 
- Různé Fast foody 
 
2. supermarket: 
- Albert, který má 26 prodejen v Brně 
- Billa, která má 15 prodejen v Brně 
- Lidl, který má 9 prodejen 
- Kaufland , kerý má 4 prodejny 
- Tesco s 6 prodejnami + 2 express prodejnami 
 
Pro ukázku uvedu analýzu konkurence právě poslední nově otevřené prodejny 
v Bohunicích.  
 
Tab. 9: Seznam prodejen s potravinami v Bohunicích (Vlastní zpracování) 
 
Konkurence Lokalizace Ulice 
Čas 
otevření Umístění 
Supermarket Kaufland Bohunice Kamenice 7 - 22h U Věznice 
Supermarket Tesco Bohunice Netroufalky 7 - 23h Campus 
Maloobchod Potraviny V Bohunice Spodní  ? Na sídlišti 
 Bohunice, které mají necelých 15.000 obyvatel, mají 3 supermarkety a 5 
maloobchodních sítí s potravinami, do kterých nezapočítáváme cukrárnu U Mlsné 
kočky.  
 
Otevřít v těchto místech prodejnu se velmi nabízelo, jelikož v Bohunicích se nachází 
Fakultní nemocnice, věznice, fakulta Masarykovy univerzity, jsou okrajovou částí Brna, 
kde dál můžeme pokračovat buď do Brna nebo směrem z Brna na Prahu, Kohoutovice, 
Žebětín atd. Tzn. předpokládá se, že lidé v supermarketech budou dělat velké nákupy, 
tzv. týdenní a v menších sítí potravin budou dělat běžné „rychlé“ nákupy, jako jsou 





Cíleno je na věkově neohraničenou populaci, vždy záleží na umístění prodejny a 
lokalizaci prodejny.  
 
Uvedu na příkladu naší prodejny na Křenové ulici a prodejny na Holandské ulici v 
Office centrum Spielberk . Prodejna na Křenové ulici se nachází v blízkosti zastávky 
MHD, gymnázia, základní školy, několika firem a obytných domů. Není proto 
překvapením, že zákazníci jsou různých věkových kategoriích, tzn. věková hranice 
počínaje základní školou a konče důchodovým věkem. Naopak u prodejny, která se 
nachází na Holandské ulici, kde v okolí se nachází několik mezinárodních velkých 
firem, pro zmínku uvedu Hornbach, Bauhaus, Infosys, Miele atd., dále několik českých 
Koutě 
Maloobchod 
Bistro a potraviny 
Zlatá hvězda Bohunice   7 - 18h 
Fakulní 
nemocnice 
Maloobchod Hruška Bohunice Švermova 7 - 19h   
Maloobchod Sklizeno Bohunice Netroufalky 7 - 20h Campus 
Supermarket Albert Bohunice Dlouhá 7 - 20h   
Cukrárna U Mlsné kočky Bohunice Hraničky 11 - 19h   
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firem opět jen pro zmínku uvedu např. centrála České Pošty, online obchod Kasa.cz 
nebo prodejna elektra Euronics atd. U této prodejny jsou zákazníky hlavně pracující, 
tzn. produktivní věk.  
 
2.3. Marketingový výzkum / Dotazníková šetření  
 
V charakteristice společnosti jsem uvedla otevírací dobu prodejen, kterou si dovolím jen 
velmi krátce hodnotit tak, že je velkým benefitem pro zákazníky, kteří to dokážou 
ohodnotit pravidelnými návštěvami, protože nemusí řešit, kdy má prodejna otevřeno. 
Dalším velkým plusem je bezpochyby umístění prodejen, které jsou v blízkosti MHD, 
kanceláří a jiných firem, bytových jednotek a domů, ve zkratce řečeno umístění je tam, 
kde je vysoká koncentrace obyvatel. Samozřejmě k těmto rozhodnutím vedly 
průzkumy, kde je dobré prodejnu umístit a na základě prodejů jsme odladili i otevírací 
dobu prodejen, tak aby i otevírací doba byla ekonomická. Neboť hodina navíc, stojí 
mzdy zaměstnanců a režijní náklady, ale zase naopak v případě, že v určitou hodinu se 
na prodejně prodává, není možné přijít o zisky / marže a pro společnost se vyplatí mít 
otevřeno. 
 
2.3.1. Průzkum pohybu chodců na Masarykové ulici v Brně – pracovní den vs. 
Víkend 
 
Cílem průzkumu bylo zjistit průchodnost Masarykové ulice a dalších okolních ulic 
v pracovní dny a o víkendu. 
 
Během běžného pracovního dne kulminuje počet chodců v Masarykově ulici mezi 
10:00 a 18:00 hodinou s poklesem mezi 13:00 a 14:00, což se předpokládá pauza na 
oběd. Po šesté hodině odpolední počet chodců prudce klesá. 
 
Jak bylo uvedeno výše, většina chodců směřuje k vlakovému nádraží, tj. „ven z 
centra“. Pouze během krátkého intervalu mezi 8:00 a 11:00 je počet chodců směrem 




Graf 7: Pohyb chodců na Masarykově ulici v Brně v prac. dny 
(Zdroj: průzkum …………) 
 
Sobota a neděle vykazuje podobný trend, jen počty chodců dosahují cca ¼ běžného 




Graf 8: Pohyb chodců na Masarykově ulici v Brně o víkendu 
(Zdroj: průzkum ………..) 
 
Pro porovnání uvádím i reálná čísla prodejny ………………., kde z tabulek je patrné 
v jakou denní hodinu chodí zákazníci na prodejnu a zároveň rozdíl pracovního dne a 
víkendu. 
Vstupující zákazník je zákazník, který vstoupí na prodejnu a je zaměřen počítadlem 
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Tab. 10: Počet platících zákazníků na prodejně  ………….. první prac. den  
(Zdroj: upraveno a převzato ze systému ……….) 
 






12.10.2015 5 14 1 
12.10.2015 6 42 31 
12.10.2015 7 40 35 
12.10.2015 8 59 56 
12.10.2015 9 39 28 
12.10.2015 10 53 40 
12.10.2015 11 42 22 
12.10.2015 12 51 31 
12.10.2015 13 30 20 
12.10.2015 14 42 28 
12.10.2015 15 46 33 
12.10.2015 16 43 29 
12.10.2015 17 71 50 
12.10.2015 18 59 43 
12.10.2015 19 51 33 
12.10.2015 20 46 36 
12.10.2015 21 19 13 
12.10.2015 22 29 15 
12.10.2015 23 13 9 







Tab. 11: Počet platících zákazníků na prodejně …………... v neděli 
(Zdroj: upraveno a převzato ze systému SAP vlastněno ……….) 
 






11.10.2015 7 8 1 
11.10.2015 8 16 16 
11.10.2015 9 19 13 
11.10.2015 10 29 21 
11.10.2015 11 21 14 
11.10.2015 12 20 18 
11.10.2015 13 23 19 
11.10.2015 14 18 14 
11.10.2015 15 14 8 
11.10.2015 16 19 16 
11.10.2015 17 24 23 
11.10.2015 18 22 18 
11.10.2015 19 28 22 
11.10.2015 20 25 18 
11.10.2015 21 25 12 
11.10.2015 22 5 0 
11.10.2015 23 0 0 
  celkem 316 233 
 
Z čísel nám vyplývá, že první pracovní den na jedné prodejně nakoupilo zboží celkem 
553 zákazníků a den předtím, tj. v neděli 233 zákazníků. Z toho nám tedy plyne, že 
v neděli chodí na prodejnu o 40% méně zákazníků a 42% méně zákazníků, kteří na 




2.3.2.  Dotazníkové šetření „Jaký sortiment si představíte pod pojmem „čerstvé 
potraviny?“ 
 
Pod otázkou čerstvé pečivo si každý představuje zcela něco jiného, a proto bylo 
provedeno toto dotazníkové šetření, aby společnost mohla prezentovat, že opravdu 
prodává čerstvé pečivo a zároveň se cílilo správně na zákazníky. 
 
Cílem bylo identifikovat, co si zákazník představí pod pojmem „čerstvá potravina“. 
Celkem nám odpovědělo 350 respondentů v ulicích centra města Brna.  
 
Z dotazníkového šetření je patrné, že 68% dotazovaných uvedlo, že právě pečivo je pro 
ně bráno, jako čerstvá potravina a tím pádem na tento sortiment se nejvíce zaměřují. 
Druhé místo obsadila zelenina, následuje ovoce a na čtvrtém místě je maso a masné 
výrobky.  Výsledkem pro nás je, že pokud prezentujeme, že prodáváme čerstvé pečivo, 
musíme mít vždy na prodejně pečivo, zeleninu, ovoce, maso a masné výrobky. 
Samozřejmostí je, že vše čerstvé. 
 
  
Graf 9: Procentuální podíl jednotlivých produktů na prodeji 
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2.3.3.  Dotazníkové šetření: „Čemu dáváte přednost při výběru, kde nakupovat 
potraviny?“ 
 
Co se na prodejnách má prodávat a na co se má společnost nejvíce zaměřit vychází 
z dotazníkových šetření.  
 
Bodování 1 až 10, kde 1 je rozhodně důležité a bod 10 zcela nedůležité 
Cílem bylo zjistit, co je pro zákazníka při výběru zboží nejdůležitější tzn., když půjde 
nakupovat, tak kam se rozhodne pro nákup zajít. 
 
Z grafu je patrné, že zákazníci dávají přednost širokému výběru čerstvých potravin před 
možností zaparkovat před prodejnou. Z toho vyplývá, že je rozhodně není třeba řešit 
lokalizaci prodejny s velkým parkovištěm. Toto dotazníkové šetření nám potvrdilo, že 
zákazníci si přijdou na prodejnu udělat menší nákup kvalitních potravin určených 
k rychlé spotřebě, svačiny, snídaně, večeře. 
 
 
Graf 10: Čemu dáváte přednost při výběru?  
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2.3.4. Dotazníkové šetření: „Kde děláte malý nákup?“ a „Kde nakupujete 
snídani?“ 
 
Dotazníkové šetření: „Kde děláte malý nákup?“ 
Kam nejčastěji zákazníci chodí pro tzv. „malé“ nákupy a pro „snídani“ jsme si zjistili na 
dotazníkovém šetření. 
 
Na grafu si opět potvrzujeme stejné vyjádření jako u grafu 10, zákazníci dělají menší 
nákupy v menších sítích potravin, potřebuji zboží rychle nakoupit.  
 
 
                 Graf 11: Průzkum: „Kde děláte malý nákup?“ 
 (Zdroj: průzkum ……) 
 
Dotazníkové šetření: „Kde nakupujete snídani?“ 
Z grafu je patrné a tím i pro nás finální potvrzení, že zákazníci pro snídaně chodí 


















                  Graf 12: Průzkum: „Kde nakupujete snídani?“ 
 (Zdroj: průzkum ……) 
 
 
2.3.5. Shrnutí průzkumů a dotazníkových šetření 
 
Průzkumy a dotazníková šetření probíhaly v různých časech a období během roku 2015, 
kdy jsme si ověřovali, co je pro zákazníky prioritou, jak velký průchod lidí je ulicí 
Masarykovou v týdnu a ve dnech pracovního klidu, kde lidi běžně nakupují snídaně 
nebo běžný nákup a jaký sortiment nejčastěji nakupují. Veškerá dotazníková šetření a 
průzkumy nám jasně ukázaly, že společnosti zvolila dobrou strategii, jasně si stanovila, 
že chce prodávat čerstvé potraviny, v centru Brna a v jeho okolí, tam, kde je největší 
průchodnost lidí, potenciálních zákazníků, kteří si přijdou nakoupit a udělat menší 
nákup do ruky, snídani, svačinu nebo večeři. Dle dotazníkových šetření je patrné, že se 
























2.4. Marketingový mix 
 
2.4.1. Produkt  
   
Jak již bylo řečeno, jedná se o síť maloobchodních řetězců, která prodává veškeré 
základní potraviny, nápoje či drogerii. V prodejnách je možné koupit základní potraviny 
do domácnosti, ale zároveň je možné obstarat rychlý dárek v podobě dárkového balíčku 
s obsahem alkoholu, cukrovinek, slaného pečiva, oříšků apod.  
 
Prodejny se navíc odlišují od běžných prodejců potravin tím, že zároveň nabízí rychlé 
občerstvování, tzn. v těchto prodejnách je možné koupit kávu či cappucino s sebou, 
párek v rohlíku, na čerstvo usmažený sýr v bulce.  
 
Dále se zaměřuje v současné době na trendovou záležitost v podobě farmářských a 
regionálních potravin. Společnost spolupracuje s předními českými farmáři a nabízí ty 
nejlepší regionální potraviny z blízkého okolí. Farmářské potraviny mají 
neoddiskutovatelnou výhodu, a to, že jsou bez chemikálií, tzn. v BIO kvalitě. A 
v dnešní uspěchané době si zákazníci tohoto velmi cení a tyto produkty velmi využívají. 
Čeští farmáři využívají léta prověřené receptury a jejich nákupem tyto místní farmáře 
podporuje a nenechává je zaniknout a zároveň podporuje rozvoj v regionu. 
 
Z regionálních produktů uvedu: Váhalova šunka, brambory z Vysočiny, Smetanový 
farmářský jogurt, jablka ze znojemské oblasti, vajíčka z východních Čech, Borotická 
sekaná ze Znojemska, zeleninové šťávy Beskyd, cuketové květy atd.  
 
I přes široký sortiment, který dalo by se říct, malé prodejny nabízí, nezapomínejme, že 






2.4.2. Cena  
 
Cena vychází z cen konkurence. Naše společnost pravidelně kontroluje ceny 
konkurence a mapuje si trh se stejnými či obdobnými produkty, aby byl stále 
konkurence schopný. Na změnu ceny na trhu umí zareagovat okamžitě.  
 
Pro lepší prodejnost, pro zviditelnění a zároveň přilákání více zákazníků dělá pravidelné 
akce na různé produkty. 
 
2.4.3. Distribuce  
 
Společnost využívá skladu společnosti, své matky, kde pod jednou střechou je veškeré 
zboží všech společností Holdingu, jako například kancelářské potřeby pro zaměstnance, 
reklamní materiál v podobě bannerů, plachet, reklamních předmětů, materiál určený pro 
prodejny v podobě „cenovkových“ lišt, rámů a stojanů na prodejny, ale také naše 
zmíněné potraviny.  
 
Naše společnost s potravinami má tedy jeden svůj centrální sklad potravin, ze kterého se 
rozváží pravidelný každodenní závoz pro doplnění či návoz čerstvého nebo nového 
zboží.  
 
Návoz zboží obstarává řidič, který je pracovníkem naší analyzované společnosti a který 
má k dispozici nákladní automobil. 
 
Tím, že společnost má veškeré zboží pod jednou střechou, šetří náklady. Sklad vlastní 
Holdingová společnost, tím nám odpadají veškeré náklady na nájemné. Distribuce od 
dodavatelů je prováděna na jedno distribuční místo, tím odpadají i vícenáklady na 
rozvoz zboží dodavatelům. 
 
Jedinými náklady v distribuci jsou: mzdy tří skladníků, jednoho řidiče a projetý benzín 













Obrázek 6: Automobil pro závoz zásob na prodejny 
(Zdroj: foto archiv ……) 
 
2.4.4. Marketingová komunikace (Komunikační mix) 
 
Společnost s večerkami oproti svým konkurentům a podobným maloobchodům do 
reklamy investuje. Veškerá reklama a promo prezentace je důkladně naplánovaná. 
Nejprve při plánování si musíme říct, co chceme prezentovat a jakou akci chceme 
zviditelnit, další kroky nás vedou k tomu, abychom si řekli, kolik chceme do prezentace 
vložit peněz a pak, co všechno jsme schopni za ty peníze udělat, resp. kde všude jsme 
schopni prezentaci vyrobit.  
 
- Reklama 
Nejčastější formou zviditelnění společnost používá, menu boardy, plakáty, city light 
vitrine (zkráceně CLV – plakáty ve vitrínách na zastávkách), rádiovou reklamu, letáčky 
v MHD, další prezentace je na online veřejných sítí facebook, direct marketing = 






Vysvětleme si výraz claim.  Claim je slogan, který je připojený k logu nebo k logotypu 
dané společnosti. Logotyp = manuál používání loga. Logo je doplněné o typografické 
prvky a tento manuál nám řekne, v jakých barvách, velikostech apod. můžeme logo 
používat. Vraťme se ale k výrazu claim. Claim tvoří jeden ze základních povinných 
prvků, které musí být obsaženy v komerční komunikaci, jako je reklama, direct 
marketing, POS materiály atd.). 
 
Ve statických reklamách jako je inzerce, venkovní reklama – to jsou billboardy, CLV, 
plakáty na výlepových plochách apod., je claim připojen k logu firmy, v reklamách 
audiovizuálních (těmi jsou rádio, televize), zaznívá obvykle na závěr v rámci tzv. 
packshotu.  
 
Co je packshot? Packshot je soubor metod, které slouží k podpoře prodeje výrobků či 
služeb. Jsou využívány v místech prodeje nebo na jiných veřejných prostranstvích; 













                              Obrázek 7: Loga společností 





















Obrázek 8: Grafika pro distribuované letáky a plakáty A1 do prezentačních 
stojanů 








Obrázek 9: Grafika pro menu boardy – snídaňové menu 














Obrázek 10: Inzerce v novinách 













Obrázek 11: CLV na zastávce MHD 








- Podpora prodeje 
 
Společnost tuto prezentaci moc nevyužívá, ale v minulosti se vyzkoušelo a po 
vyhodnocení, že to nepřineslo ani vytoužené zákazníky a ani větší obraty, se nakonec 














Obrázek 12:  Podpora prodeje - grafika plakátu A1 










- Public relations 
 
Vůbec se nepoužívá a ani zatím není v úmyslu. 
- Osobní prodej 
Vlastní personál není opomíjen.  Neboť je známo, že chybou jednoho prodávajícího se 
může poškodit dlouhodobě dobré jméno a image společnosti.  
 
Proto pro prodej v maloobchodě platí, že první kontakt se zákazníkem bývá zpravidla 
vizuální a je tedy velmi důležité, jak prodávající vypadá, jak je starý, jak je oblečen, jak 
má ostříhané vlasy a jak je celkově upraven. Pro zákazníka je všechno toto velmi 
důležité a nejen to, ale i to, jak je prodejna uklizená, jak je vyskládané zboží na 
prodejně, jak prodejna vypadá zevnitř a z venku atd.  A toto všechno si společnost 
uvědomuje a velmi dbá na to, aby byl personál proškolený, úhledný a na prodejně byl 
udržovaný pořádek. 
 
- Přímí marketing 
 




Jedním z nejdůležitějších faktorů každé firmy jsou lidé. Dnes plno firem nabízí stejné 
produkty včetně podobné ceny, ale čím se dá vyniknout nad konkurencí, je určitě servis 
v podobě zaměstnanců, kteří ať už dobře poradí s výběrem, pozdraví při vstupu 
zákazníka do prodejny, či s milým úsměvem Vám klidně jenom rozmění drobné. Toto 
vše se totiž přímo i nepřímo odráží na finálních výsledcích dané prodejny.  
 
S tímto faktorem pracuje majitel již od začátku a dává tak velký důraz na profesionalitu 
zaměstnanců. Ti jsou už při pohovoru na danou pozici zkoušeni, zda mají opravdu 
předpoklady být součástí celého kolosu. Společnost (matka) pracuje již dlouhá léta na 
vlastním systému školení, který je rozdělen do jednotlivých tříd dle pracovní pozice. 
Nejširší záběr školení je určitě na prodavače a to z výše uvedených důvodů. Školení 
probíhá na vnitrofiremně vytvořeném školícím programu, kde se zaměstnanci školí a 
zároveň vykonávají různé testy, aby se tak kontrolovala jejich profesionalita. 
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Naše dceřiná společnost tedy přebírá základní typy školení právě od matčiné 
společnosti, která má s tímto zkušenosti již přes 21 let. Tento faktor je určitě velmi 
důležitý, protože se tím ušetří nemalé finanční prostředky, které často šplhají do stovky 
tisíc. Zároveň tak přebírají již ověřené a funkční metodiky jednotlivých školitelů. 
 
A co je tedy tou metodikou?  Důležitý faktor je spojení zaměstnance se zákazníkem = 
rychlost obsluhy, forma obsluhy, obsluha zákazníka jako taková. Školení zaměstnanců 
probíhá dle zaběhnutého vzorce matčiné společnosti. Dále zpětná vazba na školení a 
fungování prodavačů na základě průzkumu, tzn. zákazník, může své postřehy, náměty, 
stížnosti a jak byl či nebyl spokojený s nákupem / obsluhou atd. vyplnit do anketního 
formuláře, díky, kterému může vyhrát finanční obnos jako výhru a tím je tedy 
motivovaný dát společnosti zpětnou vazbu. 
 









Tab. 12: Aktuální roční náklady na reklamu (vlastní zpracování) 
Mediatyp Náklady celkem / rok v Kč 
leták MHD 54 925 
leták 12 383 
rádio 600 000 
noviny a časopisy 24 000 
OUTDOOR (CLV nebo BB)  318 965 
instore reklama (plakáty) 34 427 
instore reklama (menuboardy) 0 
grafika 30 000 
ochutnávky 13 755 
spec. AKCE na vybraných 
prodej. 4 945 
správa firemního FCB 3 500 
ostatní - cedule, výlohy, rámy 85 681 
Náklady celkem 1 182 581 
 
2.6. SWOT analýza  
 




- otevírací doba 
- široký sortiment na malé ploše 
- čerstvé potraviny, ovoce, zelenina po 
   celý den 
- příjemný a ochotný personál 
- příznivé ceny 
- český personál 
- čeští dodavatelé 
- prodejny po celém Brně 
- lepší znalost požadavků zákazníků oproti  





- omezený sortiment 
- pouze pro pěší (bez možnosti zaparkovat 
   před prodejnou 




- využití know-how a kapitálu matčiné 
nadnárodní společnosti  
- rychlejší aplikace nových služeb, díky 
technické podpory Holdingu 
 
Hrozby: 
- konkurence (Tesco rozvozy) v případě, 
že by rozváželi ve stejný den, kdy si 
člověk objedná (nyní zaváží do druhého 
dne) 
- závislost na pěších zákaznících (oprava 
77 
- možnost objednávek přes internet a 
následně pouze vyzvednout v prodejně 
- Facebook – informace o aktuální akci 
(sleva na nákup, káva zdarma, snídaňové 
menu) 
- soutěže 
zastávky či ulice) 
- větší pravděpodobnost nové konkurence 
(oproti supermarketům, které jsou 
těžkopádné) 
 
SWOT analýza vyplývá z dotazníkových šetření, průzkumů a z informací, které o 
společnosti máme. Cílíme na zákazníky bez věkového ohraničení, kteří si chtějí 
nakoupit menší nákupy čerstvých potravin, snídaně, svačiny a večeře. Prodejny se 
otevírají na místech, kde není nutných velkých parkovacích míst a ani se to nevyžaduje, 
což nám dotazovaní potvrdili. Otevíráme je v blízkosti lokalit, kde je velká průchodnost 
obyvatel a zároveň, kde je nejvíc bytových jednotek.  
 
Výhody: 
- čerstvé pečivo, ovoce, zelenina po celý den 
- příjemný a ochotný personál 
- široká nabídka trvanlivých potravin a nápojů 
- prodejny po celém Brně 
- všichni mluví česky  
 
Nevýhody: 
- Oproti supermarketům, se kterými se nechceme ztotožňovat, je v pozadu s 
online aplikací 
- Není žádné PR 
 
Společnost v současné chvíli využívá ke své propagaci reklamu a webové stránky. 
Nepoužívá CRM, sponzoring, PR, slevové kupony a nemá ani e-shop.  Vidím velký 
potenciál a velké mezery (hrozby) v tom, že nevyužívá internet k tomu, aby se 
společnost více propagovala a ráda bych pro ně navrhla pár vlastních návrhů řešení, 
některé dražší a některé méně nákladné, které si myslím, že by mohli pomoci při větším 
zviditelněním. 
 
2.7. Shrnutí analytické části 
 
Ve druhé části jsme se seznámili se společnosti, která se převážně prezentuje tím, že 
prodává čerstvé potraviny. Což neznamená nic jiného, než že se chce dostat do 
podvědomí zákazníků s tím, že prodává, zdravé a kvalitní potraviny, které neuškodí 
našemu zdraví. Zároveň poukazuje na to, že se opravdu jedná o českou společnost a ne 
večerky vlastněné cizinci.  
 
Dále jsme se seznámili s její strategií, jejím komunikačním mixem, analyzovali jsme 
součastný stav marketingového mixu, provedli jsme SWOT a SLEPT analýzu, ukázali 
si dotazníková šetření a nyní na základě těchto informací provedeme vlastní návrhy 



















3. VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
Mé návrhy se budou hlavně týkat internetu a cílení pro mladé lidi, můžeme říct i klidně 
převážně pro cílovou skupinu C. Jedná se o skupinu lidí, která v dnešní době sdílí své 
soukromí, své názory na sociálních sítí, telefon a tablet neodloží z rukou a s těmito 
přístroji snad i usínají, tzn. cílová skupina, která je stále online, která vytváří své vlastní 
blogy, pořizuje fotografie a kromě soukromých vztahů udržuje i vztahy virtuální. Jedná 
se o nejdynamičtější skupinu, ale také o skupinu, se kterou se nelehko udržuje krok. 
Tato skupina je vždycky dopředu, nezajímá ji obsah, ale autentičnost. Tzn. je nutné ji 
bavit a přicházet s něčím novým, zábavným, neotřelým. Tzn. navrhovala bych více 
komunikace na sociálních sítí, jako je facebook, youtube apod.  
 
PR nic navíc by nestálo, můžeme zákazníky vtáhnout do diskuse. Celá republika žije 
vařením, proč nezkusit blog o vaření?  Náměty, co vyzkoušet v síti našich večerek, co je 
dobrá akce, soutěž apod. Můžeme na facebook uvést, že dnes v akci jogurt 
s probiotickou kulturou, vhodný ke snídani, jako svačina jablko, na oběd uvařit čočku 
s moravským uzeným …. Sestavit jídelníček na celý den a ještě uvést, že celý nákup 
bude stát tolik a tolik a pro své zdraví jste udělali a dostali tolik kalorií. Celý tento návrh 
vlastně nestojí nic, PR oddělení ve společnosti je, jen by se s ním začalo více pracovat. 
 
Jít do online reklamy a více podporovat sociální sítě se nabízí na základě provedené 
SWOT analýzy, kterou jsme si udělali v analytické části. Pokud společnost chce obstát 
v konkurenčním boji v síti večerek a chce dál expandovat a nezůstat „být jen místním 
prodejcem na růžku“, musí rozhodně investovat více do propagace a být moderní pro 
potenciální nové zákazníky. Předpokládáme zákazníky 15 let až důchodový věk, tzn. 
pokud půjdeme s dobou oslovíme mladší generaci, která si časem u nás zvykne 
nakupovat a nebude vyhledávat velké supermarkety. 
 
V závěru návrhů ještě odprezentuji marketingový plán, jak by mohl vypadat 
v případě, že by společnost nechtěla do reklamy nic navíc investovat a chtěla by 
kopírovat stejné finanční náklady, které měla doposud. Jedná se o návrh, jak 
prezentovat a pracovat s informacemi, že společnost chce prodávat regionální potraviny. 
3.1. Propojení sortimentu  společnosti s elektrem a společnosti s 
nábytkem 
 
Vzhledem k tomu, že síť večerek spadá do Holdingu, do kterého zároveň patří i velmi 
známý řetězec s elektrem, bylo by dobré propojit tyto dva řetězce.  
 
V tomto případě by se nabízela možnost rozšířit pohodlí nákupu v prodejnách s e 
elektrospotřebiči, kde si zákazníci někdy zkrátka potřebují doplnit energii či občerstvit 
se při delším nákupu. Výběr spotřebiče, který má svojí službu vykonávat několik let, 
zabere někdy i pár hodin. Proto se nám nabízí možnost doplnit na prodejny prodejní 
koše s různými nealko nápoji a energetickými tyčinkami jako jsou například Corny, 
Snickers atd. Na každý tento produkt by se lepila malá samolepka ve tvaru palce a 




Tímto bychom rozšířili služby, které dokáže prodejna s elektrospotřebiči nabídnout a 




Stejný model by se v případě úspěchu mohl rozšířit do prodejen s nábytkem, které patří 
také do Holdingu a mohl by tak pomoci pro větší spokojenost zákazníků při nákupu 
sedaček a dalších doplňků do domácnosti. 
 
Tab. 14: Předpokládané náklady za výrobu samolepek při 150ks / měsíc na 






 U cen úmyslně neuvádíme, která tiskárna bude vyrábět, neboť podléhá 
obchodnímu tajemství 
 
Tab. 15: Harmonogram výroby samolepek (vlastní zpracování) 
Úkol Počet dní Kdo je za práci zodpovědný 
Grafika 2 Grafik 
Výroba 5 Produkce 
Logistika 3 Produkce 
Polep zboží 1 Vedoucí prodejny 
   
 
11 max. 11 dní od zadání úkolu jsme schopni realizovat 
 
Samolepky se vyrobí hromadně v nejlevnější tiskárně dle cenových nabídek, výroba 
trvá max. 5 dní, tzn. cca do 2 týdnů bychom mohli mít na prodejnách. Dáme za úkol 
vedoucím prodejnám, aby produkty samolepkami polepili. Jedná se o max. 1 hodinu 
jejich práce. Jedná se o budování image, z této akce není možné vyzískat nějaké čísla, 
obraty, tržby apod.  
 
3.2. Mobile marketing (posílat slevové akce) 
 
Mobilní marketing je jedna z nejvíce se rozšiřujících marketingových aktivit. Už nyní 
zasahuje do mnoha odvětví a její záběr nejsou pouze náctiletí uživatelé. Dnes je už 
v každé domácnosti, domnívám se, že 3 až 6 mobilních telefonů a minimálně 1 až 2 
tablety. Mobilní marketing se dá provádět, jak umístěním placených bannerů na určité 
weby nebo je zde možnost vyvinout aplikaci přímo pro naše uživatelé. 
 
V případě aplikace se jedná o přímou komunikaci se zákazníkem. Zákazník zde může 
být informován, jak o základních detailech prodejny jako je otevírací doba prodejen či 
přesná adresa, tak o aktuálních probíhajících akcích. 
 
V rozšířené verzi aplikaci zde může být možnost pro sestavení seznamu nákupu 
s následným uložením (firma tak zároveň získává přesný přehled o jednotlivých 
zákaznících včetně četnosti jejich nákupů). 
Do budoucna by byla i možnost daný seznam položek poslat na prodejnu, aby byly pro 
krátký časový úsek položky rezervovány pro zákazníka.  
 
Pro zábavu může být do aplikace přidána i hra, která zase učí uživatelé chodit do této 
aplikace a trávit zde i volné chvíle – nejen v případě potřeby nákupu. 
 
Tab. 16: Předpokládané náklady na mobilní marketing (vlastní zpracování) 
Mobile marketing Náklady celkem / rok v Kč 
vývoj aplikace - jednorázově 100 000 
měsíční provoz / údržba 60 000 
Náklady celkem za mobilní 
aplikace 160 000 
 




dní Kdo je za práci zodpovědný 
Vývoj aplikace 90 IT - vývojáři 
Testování 10 IT - vývojáři 
   
 
100 cca za 3 měsíce od zadání úkolu jsme schopni realizovat 
 
V matčiné společnosti je oddělení IT i zaměstnaní vývojáři, kteří spolupracují i 
s externími společnostmi. Cena je interní a společnosti si nepřeje zveřejňovat své 
dodavatele. 
 
Vývoj je pouze jednorázová záležitost, tzn. jednalo by se o investici na delší období a 
v následujících letech by se nemuselo do této aktivity vkládat takové peníze. V dnešní 
online době si myslím, že tento produkt by se do budoucna mohl dále vyvíjet a své 






3.3.  CRM – věrnostní program 
 
Když se řekne věrnostní program, tak v dnešní době většina lidí ví, co to znamená. Tedy 
zákazník získá kartičku (velikosti např. jako kreditní karta), kterou předkládá při 
každém nákupu a na základě čárového kódu (či jiného systému – např. magnetický 
proužek, čip) sbírá různé body a benefity, za které si pak může vybrat různé ceny či 
slevy z dalšího nákupu. Věrnostní programy jsou ale na trhu dlouho a objevilo se také 
plno z nich, které moc výhod nedávaly a zákazníci tak někdy nejsou důvěřivý a nechtějí 
se do takového programu registrovat – nechtějí u sebe nosit 15 různých karet, na které 
sbírají bonusy. 
 
Proto je u volby programu důležité, aby opravdu byly benefity pro cílové zákazníky 
výhodou, a aby zákazník dokázal čerpat výhody, které mu program přináší. 
 
V tomto případě bych navrhovala, že za každý nákup bude zákazník sbírat palce (body, 
palec je hlavním symbolem matčiné společnosti) na svůj účet – pomocí karty s čárovým 
kódem. Za každých utracených 100 Kč získá 1 palec. Bodový účet se bude vést 
v systému na pokladně a zároveň se bude tisknout na účtenku, takže každý zákazník 
ihned ví, kolik má bodů aktuálně po každém nákupu. Zákazník by se mohl také přihlásit 
na webové stránky sítí večerek, do svého profilu, kde by viděl (po přihlášení) své body 
online a zároveň by byl informován, co si za dané body může pořídit a kolik ho to bude 
stát palců.  
 
Taktéž by byly na jednotlivé měsíce akce, kdy by byla na plakátech u pokladny 
vytištěná grafika s aktuálními akcemi - například za 20 palců káva zdarma. Informace o 
aktuální akci by tedy byla na webu, v newsletteru a na plakátě u pokladny a na výloze 
prodejny. 
 
Výpočtem by to znamenalo, že při pěti menších nákupech za 400 Kč si může zákazník 
při dalším nákupu (jakémkoli nákupu = bez nákupu by se totiž jednalo o dar a 
společnost by tak musela platit darovací daň) koupit kávu za tyto palce. Káva by tedy 
byla za nákup při celkové ceně 2.000 Kč a při odhadované nákladové ceně kávy včetně 
kelímku 10,- Kč by se tedy jednalo o 0,5% z celkové částky nákupu. 
 
Mezi další akce by mohlo být zařazeno – pivo (v období hokeje), sladké (snídaňové) 
pečivo, chipsy, čokoláda, benefity by měly být zaměřeny i na věci (dobroty), které si 
člověk normálně nekoupí (dražší čokoláda, šampaňské). 
 
Tab. 18: Předpokládané náklady za vybudování CRM systému (vlastní zpracování) 
CRM Náklady celkem / rok v Kč 
vstupní náklad na vývoj systému (licence, SW) 300 000 
úprava webu pro přihlašování jednotlivých 
zákazníků 50 000 
konzultant vývoj aplikace 2000Kč/hod 24 000 
výroba zákaznických kartiček 9Kč/ks 540 000 
instore reklama (plakáty) 1 200 
grafika 5 000 
Náklady celkem za CRM program 920 200 
  
Tab. 19: Harmonogram vývoje a zprovoznění CRM systému (vlastní zpracování) 
Úkol 
Počet 
dní Kdo je za práci zodpovědný 
Vývoj SW 100 IT - vývojáři + externí společnost 
úprava webu pro přihlašování 
jednotlivých zákazníků 100 IT - vývojáři + externí společnost 
Testování 10 IT - vývojáři + externí společnost 
Grafika CRM karet, instore plakátů 20 grafik 
Výroba karet  45 produkce 
Výroba plakátů 5 produkce 
Logistika CRM karet + plakátů 3 produkce 
   
 
110 
cca za 3,5 měsíce od zadání úkolu jsme 
schopni realizovat, je to max. času, jelikož 
úkoly se dají dělat paralelně mezitím, co 
vývoj bude vymýšlet a testovat 
 
Jak jsme se zmínili, v matčiné společnosti je oddělení IT i zaměstnaní vývojáři, kteří 
spolupracují s externími společnostmi, které by se museli najmout na propracování 
celého CRM systému. Vstupní cena za vývoj je opět jednorázová, tzn. investice do 
budoucna. Jediné, co by se pravděpodobně muselo udělat, že na celý CRM systém by se 
85 
musel vzít další zaměstnanec, který by toto měl na starosti a vyhodnocoval, co nám 
CRM systém přináší. V případě, že by se společnost rozhodla nezaměstnat člověka, 
který by toto měl na starosti, je možné si objednat externí společnost. Na českém trhu 


















Návrh CRM kartičky a její specifikace: 
materiál   PVC 
formát    5,4 x 1/3 klasické karty tj. 2,86 cm  
síla    0,76 mm 
povrchová úprava  laminace oboustranná (kreditní karta) 
barevnost   4/4 
další úprava   zaoblené rohy 
podpisový proužek  ne 
magnetický proužek  ne 
personalizace   čárový kód na jedné straně, co karta to jiný čárový kód 
výroba kartiček  cca 3 – 4 týdny 
3.4. Internetový marketing – objednat nákup na odpoledne 
 
Společnost s večerkami se zaměřuje na zákazníky, kteří si cení svého času a nechtějí 
v obchodě trávit hodiny. Bohužel i menší nákup nějaký čas zabere.  
 
Dalším způsob jak pomoci zákazníkovi, aby zkrátil svůj čas na nákup je, že si svůj malý 
nákup dopředu objedná na prodejně a následně si ho jenom vyzvedne. Takže přijde do 
obchodu a jeho nákup na něho bude čekat na určitou hodinu a minutu. Pokud má tedy 
jen pár minut na přestup z MHD, či spěchá z práce rovnou domů, může si zaběhnout 
vyzvednout nákup a pokračovat dál. Tato objednávka by probíhala opět přes webové 
stránky společnosti s večerkami, kde by zákazník po přihlášení do zákaznického účtu 
objednal jednotlivé položky a zaplatil by tak až na prodejně při převzetí hotově nebo 
kartou.  
 
Tyto způsoby vyzvednutí by měly přednost před ostatními platícími, nebo by pro ně 
byla připravena expres pokladna (zákazníkovi bychom tak dali záruku, že do 2 minut od 
příchodu do prodejny bude mít svůj nákup a může spokojeně pokračovat dál). Pokud by 
totiž zákazník čekal delší dobu (kvůli řadě platících zákazníků), tak by nemusel cítit 
výhodu objednávky nákupu dopředu. 
 
Tab. 20: Předpokládané náklady za internetový marketing – aplikace objednávky 
na odpoledne (vlastní zpracování) 
Varianta objednání nákupu Náklady celkem v Kč  
zákaznické rozhraní na webu 10 000 
úprava systému pro příjem objednávek 50 000 
newsletter 0 
Rádio – 20 sekundový spot 50 000 
instore reklama (plakáty) 1 200 




Tab. 21: Harmonogram vývoje a zprovoznění internetového služby – objednávky 
na odpoledne (vlastní zpracování) 
Úkol 
Počet 
dní Kdo je za práci zodpovědný 
Vývoj rozhraní na webu 20 IT - vývojáři + externí společnost 
úprava systému pro příjem 
objednávek 60 IT - vývojáři + externí společnost 
grafika newsletter 1 grafik 
rádio - mediaplán, natočení spotů, 
casting herec, kreativa spotu 20 produkce 
grafika plakát 5 grafik 
Výroba plakátů 5 produkce 




cca za 2 měsíce od zadání úkolu jsme schopni 
realizovat, je to max. času, jelikož úkoly se 
dají dělat paralelně mezitím, co vývoj bude 
vymýšlet a testovat 
 
Newsletter by se rozesílal centrálně všem zákazníkům, kteří jsou v databázi matčiné 
společnosti a kteří souhlasili, aby se na jejich mailovou adresu marketingová sdělení 
zasílala. Jedná se o zákazníky, kteří v minulosti soutěžili, nakoupili u společností ze sítě 
Holdingu. Rozeslání newsletterů je běžnou agendou společnosti s elektrem, tedy matčinou 
společností, mohlo by se tedy rozšířit i síť večerek.  
 
Rádio jsem zaplánovala dle hitparády poslechovosti, ze které vyplývá, že v Brně je 
nejposlouchanější rádio, rádio Evropa 2 a rádio Krokodýl. Vycházím z ceníků z rádií a vím, 
že za 50.000 Kč se dá udělat vhodná a efektivní kampaň. Do rádií by se pustil 20 sekundový 
spot, který bychom nechali natočit vhodným hercem.  
 
Instore reklama plakáty vyrobím křídové plakáty cca do 1 týdne na křídový papír a vedoucí 







3.5.  Soutěže 
 
Soutěže každý měsíc či dva měsíce – spustit novou soutěž. Návrhy v tab. 22. Zákazníci se 
naučí sbírat body a budou chodit na prodejny pravidelně. Vždy zveřejňovat aktuální výherce 
na webu a facebooku, tzn. naučí se „chodit“ na webové stránky.  
 
Tab. 22: Návrh soutěží - budování loajality, soutěž o výhry. Více rozpracovaný plán 


























































































3.6. Marketingový plán regionálních potravin  
 
Marketingový plán, který byl původně myšlen do návrhů, se po dobu mého psaní 
bakalářské práce nakonec částečně zrealizoval, a tedy jej uvedu jako strategické myšlení 
při plánování kampaně. A jako ukázku marketingového plánování. 
 
 

























































3.7. Shrnutí vlastních návrhů řešení 
 














Celkové náklady se navýšily na částku 2.482.481Kč na rok. Avšak ve většině případů se 
jedná o jednorázové náklady, jako vývoj aplikací, konzultace, úprava webu, rozšíření 
reklamy v rádiu a na instore plakátech, náklady za vývoje by v dalším roce již nebyly a 
o tyto částky se snížily. Vlastní nové návrhy stojí celkem 1.299.900Kč na rok. 
 
V tabulce je vidět, že jsem navíc udělala rozložení, kde by se dalo na nákladech podílet 
s ostatními společnostmi, jelikož vývoj aplikací by nebyl pouze pro síť večerek, ale dal 
by se použít a věřím tomu, že by se udělal zároveň pro všechny společnosti. 
 
Tab. 26: Úprava dosavadních nákladů + skloubení nových návrhů 


















- Není třeba nabírat nové zaměstnance 
- Není třeba platit žádné agenturní provize, vše si je schopna nechat zajistit 
v rámci Holdingu 
- Na vývoji aplikací se může podílet s ostatními Holdingovými společnostmi 
- Vše je možné zrealizovat do nejpozději 4 měsíců od návrhů 
 
Nevýhody: 
- Personální navýšení min. 1 osoby na CRM systém, nebo dočasně platit 
agenturu, která nám bude zpracovávat výsledky 
- Delší časový úsek než uvidíme výsledky (4 měsíce procesování + další měsíce 









































4. EKONOMICKÉ ZHODNOCENÍ NAVRHOVANÉHO 
ŘEŠENÍ 
 
Tab. 28: Ekonomické zhodnocení navrhovaného řešení vč. soutěží s porovnáním, 









Současné náklady 1 182 581 
 
Současné náklady 1 182 581 
Náklady za nové 
návrhy + souč. 
náklady 2 177 148 
 
Náklady za nové 
návrhy + 
eliminované souč. 
náklady 1 700 504 
Navýšení o 994 567 
 
Navýšení o 517 923 
     Současně se dává z 
obratu 3,50% 
   Nově jednorázově by 




Společnost v současnosti počítá až s 3,5% vkladem do reklamy ze svého plánovaného 
obratu. Pro porovnání jsem uvedla, jak by se náklady za nové návrhy promítly do 
současného plánování budgetu za reklamu a jak by se náklady promítly v případě, že 
bychom udělali menší změnu v současných nákladech a trochu je eliminovali.  
 
Z tabulek je patrné, za současného stavu nákladů + navýšení nových návrhů, bychom se 
dostali na náklady 2 177 148Kč, což je příliš vysoká částka, ale z plánovaného obratu 
stále zabírá pouhých 4% nákladů. Oproti tomu eliminované náklady a nové návrhy jsou 
v částce 1 700 504Kč, což je navýšení pouze o 517 923Kč a z plánovaného obratu 
naopak vezmeme pouhých 3%. 
 
Pozn. Z praxe víme, že do reklamy by se běžně mělo investovat 2 až 5% z plánovaného 





Tab. 29: Plán obratu pro následující rok + kolik můžeme ivestovat do reklamy v 













Předpokládám, že navrhovanými řešeními by nám to přilákalo odhadem navíc min. 2%  
zákazníků, kteří by u nás utratili, tzn. navýšil by se nám obrat a do reklamy bychom 
mohli vkládáme až 4% z plánovaného obratu. Z toho vyplývá, že jsme schopni toto 
zafinancovat a po roce si udělat bilanci nákladů a zákazníků a zda nám tato opatření 















Cílem této bakalářské práce bylo navrhnutí vlastního řešení rozšíření nástroje 
komunikačního mixu společnosti, která má velké ambice být nejlepším prodejcem 
potravin ve městě a která je zároveň dceřinou společností velké nadnárodní společnosti. 
Novým řešením rozšířením komunikačního mixu se chceme dostat více do podvědomí 
zákazníků a zajistit si tím i svou stálou klientelu 
 
V první části jsem se věnovala teorii a výkladů pojmů. Ve druhé části jsem blíže 
popsala a charakterizovala společnosti z koncernu Holding, analyzovala současný stav 
marketingové komunikace, na základě provedených průzkumů a dotazníkových šetření, 
které probíhali v ulicích města Brna v průběhu roku. Díky analýze SWOT, což jsou 
slabé a silné stránky, příležitosti a hrozby jsem si sestavila svou vlastní SWOT analýzu, 
popsala konkurenční prostředí a charakterizovala cíle společnosti vč. cílové skupiny 
(zákazníky). Dále jsem provedla analýzu makroprostředí a mikroprostředí, vč. analýzy 
SLEPT. 
 
Ve třetí části ze získaných znalostí a provedených analýz, jsem navrhla další nástroj 
marketingové komunikace, které by mohli zvýšit návštěvnost na prodejnách a tím i 




Myslím si, že veškeré návrhy se dají ihned zpracovat a uvést do procesu, ani jeden 
z nich není nereálný a v případě, že by se síť večerek chtěla dostat do většího 
podvědomí a začít budovat více značku, nabízí se CRM a internet marketing jako 
ideálním řešením. V případě, že bychom chtěli budovat jen image a dostat se jen do 
podvědomí zákazníků a nic moc do toho neinvestovat, nabízí se nám jako řešení výroba 
samolepek, anebo mobilní marketing, případně navrhované soutěže. 
 
Dále jsem ukázala, jak by se dalo plánovat a pracovat s návrhem regionálních potravin, 
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